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RESUMO

A gourmetizacdo do consumo é percebida em destaque no segmento de bebidas e
alimentos, tal fenébmeno foi acompanhado pelo processo da criacdo de um Cluster
de estabelecimentos na area da Peninsula, em S&o Luis - MA. Com isso, este
estudo busca analisar as estratégias de marketing digital que influenciam a atracao e
fidelizagdo dos consumidores em empresas de bebidas e alimentos da Peninsula.
Para tal, adotou-se uma pesquisa exploratoria, qualitativa e basica, embasada por
procedimentos metodolégicos com base nos principios semioldgicos. Foram
coletados e analisadas fotos postadas no Instagram dos 16 estabelecimentos
presentes no Champs Mall e Peninsula Mall, no periodo pré-estabelecido. Essa
analise se deu dentro de dos seguintes critérios: estratégia, tipo de publicacdo, sub
estratégia, sentidos, emoc¢des e teoria do consumo. Como resultado, observou-se
gue todos os empreendimentos usaram estratégias de marketing nas midias sociais
e marketing viral, através, principalmente, de postagens no feed e stories. Os
estabelecimentos de bebidas e alimentos em estudo fizeram uso das midias sociais
para atrair clientes incitando, em maior escala, a satisfacdo sensorial. No entanto, ha
0s que exploram outras perspectivas, como o0 consumo por status. Conclui-se,
assim, que as estratégias de marketing digital sdo amplamente utilizadas pelas
organizacfes em questdo, cujo objetivo principal delas é induzir o consumo em

massa perante ao estimulo aos sentidos e emocodes.

Palavras-chave: Estratégias de Marketing Digital. Peninsula. Consumo por Status.
Estabelecimentos de Bebidas e Comidas. Satisfacdo Sensorial.



ABSTRACT

The gourmetization of consumption is perceived prominently in the Bars and
Restaurant segment and this phenomenon was accompanied by the process of
creating a Cluster of bars and restaurants in the area of the Peninsula, in S&o Luis-
MA. Thereby, this study seeks to analyze the digital marketing strategies that
influence the attraction and loyalty of consumers in bars and restaurants on the
Peninsula. For this purpose, nan a exploratory, qualitative and basic research was
adopted, based on methodological procedures based on semiological principles.
Photos posted on Instagram of the 16 establishments in the region in question were
collected and analyzed in the pre-established period. This analysis took place within
the following criteria: strategy, type of publication, sub strategy, meanings, emotions
and consumption theory. As a result, it was observed that all bars and restaurants
used marketing strategies in social media and viral marketing, mainly through posts
in the feed and stories. The bars and restaurants under study made use of social
media to attract customers, inciting a greater scale of sensory satisfaction. However,
there are those who explore other perspectives, such as consumption by status. It is
concluded, therefore, that digital marketing strategies are widely used by the bars
and restaurants in question, whose main objective is to induce mass consumption in

the face of stimulating the senses and emotions.

Keywords: Digital Marketing Strategies. Consumer Culture. Consumption by Status.

Bars and restaurants. Sensory Satisfaction.
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1 INTRODUCAO

O consumo em estabelecimentos de alimentos e bebidas é uma tradicdo
antiga cultuada desde os primérdios da civilizagdo, esses estabelecimentos, em
séculos passados, carregavam a missdo principal de acolher viajantes que
necessitavam suprir suas necessidades fisiolégicas basicas. No entanto, com o
passar dos anos essa tradicdo de comer fora de casa virou tradicdo para muitas
familias, logo, os costumes e condutas durante a alimentacdo de um individuo se
tornaram fruto do aprendizado oriundo das vivéncias de seus antepassados.

Atualmente o ramo alimenticio € um dos que mais cresce e por esse
motivo se tornou uma &rea que acumula fortes concorréncias, logo, 0s
estabelecimentos se viram diante do desafio de mudar seu foco de venda de bens e
servigos para gestao de experiéncia, para isso precisariam adotar estratégias mais
contemporaneas, como as aplicadas no marketing digital, para que sobrevivessem
nesse mercado. E a partir desse momento que se observa a importancia de um dos
principais meios para colocar essas estratégias em pratica, o Instagram.

Durante a pandemia da COVID-19 e o sucessivo distanciamento entre o
cliente e o estabelecimento, as midias sociais se tornaram ainda mais importantes
na busca da intensificacdo dessa aproximacao, com o intuito de preservar relacdes e
criar novas. Nesse periodo de pico pandémico, os individuos comecaram a enxergar
sob outra perspectiva 0 consumo e se apegaram as possibilidades digitais.
Passando a primeira onda do virus e consecutivamente o afrouxamento das
medidas de isolamento, os empreendimentos de alimentos e bebidas voltaram a ser
frequentados e em alguns lugares de maneira ainda mais intensa.

O cenario citado em questéo, foi percebido em Sao Luis- MA, pois teve
varios estabelecimentos do bairro da Peninsula inaugurados logo ap6s o
afrouxamento das medidas, o que gerou um tumulto de visitantes querendo
conhecer o chamado de Posto A. Por ser novidade, atraiu individuos de varios
bairros da cidade ocasionando superlotacdes, principalmente aos finais de semana.

Os estabelecimentos de alimentos e bebidas da Peninsula se tornaram
centros de consumo, mesmo apds a fama nacional gerada pelas aglomeracfes e
atualmente sao referéncias de culinaria, movimentacao e vista privilegiada. Com

isso, esse estudo busca compreender: De que forma as estratégias de marketing
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digital dos estabelecimentos de alimentos e bebidas da Peninsula, em S&o Luis-

MA, influenciam no consumo e na fidelizacdo dos clientes?

1.10bjetivos

Neste topico serdo apresentados o0s objetivos gerais e especificos deste
trabalho.

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar o impacto das estratégias de marketing digital no consumo e
fidelizagc&o dos clientes dos estabelecimentos de alimentos e bebidas da Peninsula,
em S&o Luis - MA.

1.1.2 Objetivos Especificos

a) Compreender o contexto histérico, 0os principais conceitos e ferramentas de
marketing digital;

b) Analisar as teorias de consumo e fidelizacdo de clientes dos
estabelecimentos de alimentos e bebidas e por status;

c) Investigar as estratégias de marketing digital adotadas pelos dos
estabelecimentos de alimentos e bebidas da Peninsula, em S&o Luis - MA;

d) Avaliar o impacto das estratégias de marketing digital no estimulo ao
consumo e fidelizacdo dos clientes dos estabelecimentos de alimentos e

bebidas da Peninsula, em Sao Luis - MA.

1.2 Justificativa

Esse estudo é justificavel pois o fendmeno ocorrido no bairro da
Peninsula, em Sao Luis- MA foi algo novo e ainda pouco estudado, o que podera
agregar aos empreendedores que buscam entender por meio desse trabalho, como
os estabelecimentos de alimentos e bebidas dessa regido conseguem influenciar no

consumo e fidelizar seus clientes.
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Além disso, a autora tem interesse em fomentar o mercado com esse
estudo, pois diante dos resultados obtidos, outros empreséarios do ramo poderéo se
basear em tais estratégias adotadas e fazer a mesma aplicagdo ou ndo, assim se
preparando de forma mais assertiva para esse setor, evitando com isso, algumas
falhas. Assim como outros pesquisadores com base nesse trabalho podem
aprofundar ainda mais esse estudo escolhido por ser um tema atual e que usa uma
metodologia inovadora.

Por fim, esse trabalho também ir4 agregar a academia de ensino pois 0s
conhecimentos obtidos em sala de aula serédo aplicados afim de investigar o
comportamento de consumo, bem como fazer o levantamento entre as estratégias
de marketing estudadas e as que de fato sdo utilizadas, tudo isso a partir de um
método académico pouco utilizado, o que faz com que o aluno traga a instituicdo um

artigo inovador.
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2 MARKETING DIGITAL

Esse topico visa compreender os aspectos principais que rodeiam o
marketing digital. Ele est& dividido em: conceitos e evolugdo histérica do marketing,
marketing digital, estratégias de marketing digital e midias sociais.

2.1 Conceito e Evolugéao histérica do Marketing

A palavra Marketing deriva do latim mercare, que na Roma Antiga
significava o ato do comércio. Embora o marketing tenha tido sua existéncia
reconhecida apenas ano de 1990, Kotler (2000), afirma que o marketing se originou
nas civilizacdes antigas, na forma intuitiva com que as pessoas ja demonstravam
visdes de marketing.

Logo, o marketing pode ser descrito como um composto de tarefas que
incluem planejamento, criacdo e desenvolvimento de produtos ou servicos, cuja
finalidade é satisfazer os desejos e necessidades do cliente de forma lucrativa. Para
Kotler (2000), marketing € um processo social por meio do qual os seres humanos
conquistam o que necessitam e desejam, através da criagdo e troca de produtos e
valores entre eles. Para este autor, 0 marketing esta voltado em obter e manter um
relacionamento com o cliente.

Em complemento aos autores citados acima, Drucker (2001) menciona
que a inovagdo e o marketing sdo os segmentos que geram mais retorno para as
organizacles, 0 que por ele é primordial para definicdo de objetivos claros para
ambas as areas, pois estas detém a responsabilidade de agregar valor ao produto
ou servico oferecido. Para a American Marketing Association (AMA, 2007) o
marketing é a atividade que realiza comunicacéo, criacdo, entrega e troca de ofertas,
ou seja, estabelece que o marketing realiza diversas funcbes dentro de uma
empresa e com isso, se constitui um meio indispensavel dos recursos corporativos.

Shapiro (1989), diz que o marketing € formado por elementos
fundamentais, usados como ferramentas para que o colaborador consiga nortear
seu trabalho, formado sobretudo pelo produto ou pela politica do produto, pela
composicao de precos, comunicacao e distribuicdo. Estes elementos fundamentais

do marketing séo, de acordo com McCarthy (1960):
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a) Produto: é o que diz respeito aos bens ou servi¢os propiciados por uma
organizagdo par seu mercado de enfoque, pautada na satisfacdo dos
clientes;

b) Preco: se refere a soma monetéria cobrada pelo bem ou servico;

c) Praca ou distribuicdo: sdo os canais por meio do qual os produtos
chegam até os clientes, um exemplo sdo os pontos de venda;

d) Promoc¢ao ou comunicacdo: sdo um agrupamento de acdes usadas para
informar potenciais consumidores a respeito de um servico ou produto,
guando usados de forma assertiva, geram estimulos de compra.

Esse Composto de Marketing é tido por Kotler (2000) como uma das
concepcdes basicas do marketing moderno, sendo determinado como um
agrupamento de ferramentas da qual a organizacéao se dispfe para conquistar seus
objetivos no mercado-alvo. Sob esta Optica, o Composto de Marketing torna-se um
agrupamento de ferramentas ou parametros primordiais para a tomada de decisdes.

Os posicionamentos de Kotler, McCarthy e Shapiro sdo importantes para
formacdo dos conceitos de marketing. No entanto, o marketing se renova e é
redefinido ao longo do tempo, 0 que antes era considerado “arte de vender produtos,

agora passa a ser a ciéncia e arte de conquistar clientes” (KOTLER, 2000, p.155).

2.2 Marketing Digital

O marketing digital tem seu conceito alinhado ao marketing tradicional, o
gue os diferencia sdo os meios utilizados para o fornecimento de informacdes, que
neste caso sdo realizados por meios digitais. Esses veiculos online englobam a
Internet, Blogs, Websites, Midias Sociais, E-mail, E-commerce, dentre outros
modelos que surgem constantemente. Para Fascioni (2007), marketing digital € uma
forma de ser fazer marketing por praticas de comunicacao que se utilizem de meios
digitais e que proporcionam seu UusSO, COMO recurso, para as empresas, 0 que
possibilita sua representacao via internet.

Limeira (2010, p. 10) aponta o marketing digital como “o conjunto de
acOes de marketing intermediadas por canais eletrbnicos, como a internet, em que o
cliente controla a quantidade e o tipo de informacao recebida”. Com isso, o autor
conclui que perante esse contexto, ha possibilidades elevadas das organizacdes

optarem pelo marketing digital como uma estratégia competitiva.



22

J& para Kotler e Armstrong (2012, p. 444), o marketing online € descrito
como “a forma de marketing direto de mais rapido crescimento”. Ou seja, o uso da
internet proporcionou ao profissional de marketing um modo novo e eficaz de
comunicacdo com o cliente, pela rapidez e praticidade.

Sendo assim uma extensdo do marketing tradicional, o marketing digital
forma um amontoado de estratégias aplicadas aos meios digitais para conseguir
novos clientes e os fidelizar. “O marketing digital faz com que seus clientes
conhecam seu negdcio, confiem nele, e tomem a decisédo de comprar a seu favor
[...]” (TORRES, 2010, p. 07).

2.3 Estratégias de Marketing Digital

O comeércio digital, atualmente, é considerado um modelo de negocio
inovador e vigente no cotidiano dos consumidores, tendo isso em vista, o0 marketing
digital trabalha para fortalecer o aproveitamento das empresas nos meios digitais e
conquistar novos clientes, e para concretizar isso foi necessario a elaboracdo de
estratégicas de marketing digital.

Para Torres (2010), o molde integral do marketing digital € formado por
algumas acOes estratégicas. Dentre elas estdo: marketing de conteudo, marketing
nas midias sociais, e-mail marketing, marketing viral, publicidade online e pesquisa

online.

2.3.1 Marketing de Conteudo

Para Torres (2010), o marketing de conteudo é o amontoado de acdes de
marketing digital cujo objetivo € produzir e espalhar contetdo relevante nas redes,
fazendo com que os potenciais clientes se sintam atraidos. O contetdo da postagem
deve ser atraente, de facil acesso e claro, o que vai favorecer uma aproximacao

entre o consumidor e a informacao compartilhada.

Para isso, o conteudo gerado por uma pagina precisa ser planejado e
elaborado de forma assertiva, Torres (2009) explica que, este € 0 modo mais
relevante de comunicacdo com o consumidor na internet e que este tem buscado

por informacgdes uteis e relevantes. Com isso, torna-se primordial definir o publico
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gue se anseia atingir, para que a partir disso o conteudo seja desenvolvido de forma
atrativa.

As paginas de busca, como Google e Yahoo, detectam os conteudos dos
sites para interligar com a palavra-chave de uma busca, € por essa razdo que o
conteudo veiculado deve ser bem elaborado. Em sintese Torres (2009) compartilha
gue na elaboracdo de um site, por exemplo, é preciso determinar uma persona, bem

como saber o que o agrada em uma publicacéo.

2.3.2 Marketing nas Midias Sociais

Torres (2009) esclarece que midias sociais sdo sites online elaborados
para permitirem a confec¢cdo de conteudo, trocas sociais e troca de informagéo
variada. Essa é uma das melhores ferramentas, pois é formado por diversas
engrenagens como: Instagram, Facebook, Twitter, entre outros. Diante disso, se
pode perceber que as redes sociais € uma das midias de maior destaque de uso
dentre as organizacoes.

As organizacdes fazem uso dessas midias para se promoverem, ou seja,
para expor seus produtos ou servicos. Dessa forma, comecam a provocar seu
publico alvo, o instigando a procurar por mais informacdes dentro dessa midia.
Nesse preambulo, a concepcao do autor citado acima concorda com o discurso de
Kotler (2010), em que o mesmo relata que as midias sociais sdo um incisivo traco do
marketing atual.

Para Turchi (2012), o consumidor € um forte influenciador nas midias
sociais e é por esse motivo que se tem a necessidade de interagir com ele,
mostrando agilidade e coeréncia nas respostas, para assim se sentirem confortaveis
em manter um relacionamento com a organizacdo. Desta forma, o marketing de
midias sociais se destaca por ser uma ferramenta de unido entre consumidores e
empresa, que é capaz de fazer com que o cliente se sinta confortadvel em confiar na
organizacdo a partir do momento que esta consegue resolver seus problemas de

forma eficaz e agil, levando a satisfacdo dos consumidores.
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2.3.3 E-mail Marketing

Esta é uma espécie de comunica¢cdo bastante optada pelos usuarios, e
apesar do publico jovem favorecerem meios de comunicacao imediatos, Torres
(2009) rebate, e defende que essa opcao ainda é o tipo de didlogo mais popular
para as pequenas empresas, embora seja também a ferramenta que é pior utilizada
por essas.

O autor aponta que existem casos de usuarios insatisfeitos com o
recebimento de e-mails ndo autorizados por eles, e para evitar esse problema é
indispensavel que seu envio seja realizado apenas para usuarios que permitiram tal
envio, ou seja, o caminho preliminar para idealizacdo do e-mail marketing € a
estruturacdo de um banco de dados que englobem as informacdes dos clientes, cuja
interacdo sera mantida e devido a possibilidade de néo leitura ou descarte dos e-
mails, ndo é assertivo utilizar apenas essa estratégia.

Ditolvo (2010, p.25), afirma que:

[...] as boas préticas instituidas através da auto-regulamentacdo tém sido
Uteis para educar agéncias e empresas sobre o uso correto do e-mail
marketing, mas o aculturamento do mercado deve levar mais tempo do que
o desejado. ‘Nao ha davidas de que, com o tempo, a sociedade sabera de
fato distinguir o que é e-mail do que é spam. Mas esse é um processo

moroso e, por isso, o codigo de auto-regulamentacdo deve ser mais
divulgado e disseminado pelos membros do mercado’.

Perante isso, essa ferramenta se torna necessaria em se tratando do
repasse de conteudo, novos lancamentos e promocdes da empresa. Dessa forma,
os clientes ndo se dardo o trabalho de procurar por novidades, pois estas irdo
chegar conforme seu lancamento.

Torres (2010), conclui que o e-mail € usado para marketing digital, no
momento que realiza o pds-venda, recolhe feedbacks sobre a chegada do produto e
envia novidades, com isso, a empresa semeia um relacionamento longevo com seus
clientes. Logo, o e-mail marketing é caracterizado por ser um tipo de acéo
estratégica, pois usa um padrdo para atestar que o cliente terd sua curiosidade

agucada com um conteudo atrativo e pertinente, (CRUZ e SILVA, 2014).
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2.3.4 Marketing Viralt

E uma excelente escolha para organizagdes que transmitem propagandas
online, pois se desenvolve como um virus, ou seja, velozmente. Turchi (2012) traduz
0 marketing viral como o repasse de informac¢des de uma pessoa para outra, devido
a adocéo de estratégias que as levam a tal compartilhamento.

Torres (2009) por outra visdo, esclarece que o termo viral se estabelece
pelo repasse de mensagens de forma veloz e totalmente espontanea entre pessoas,
que nem um virus. Esse fendbmeno pode ocorrer espontaneamente, sem uma
estratégia previa por parte da organizacdo, que por razdo aleatéria foi atrativo ao
publico e interessante para ser dividido com os colegas. Ou por outra visdo, 0
marketing viral pode ser planejado estrategicamente, jA pensando que o material
posto em rede se tornard viral.

No entanto, esse planejamento deve ser elaborado de forma minuciosa e
com cautela, para que o conteudo posto em rede ndo seja visto de forma negativa,
afetando os resultados almejados. Reafirmando isso, Turchi (2012) alerta para casos
em que a atuacdo do marketing viral pode nao levar ao efeito planejado no que
tange vendas, porém, podera dar melhores resultados no que se trata o
fortalecimento da marca.

Para Henrique Carvalho (2015), o marketing viral € uma ferramenta recém
intitulada estratégia de marketing digital. Muitas empresas criam seu préprio
marketing viral, outra parcela se baseia em conteudos que viraram populares na
rede e os replica em forma de parddia ou satira, almejando alcancar o mesmo
resultado.

O sucesso do marketing viral esta paralelamente ligado a comunicacao
boca a boca, no entanto, isso sO acontece no cenario virtual. De Bruyn e Lilien
(2008) apontam algumas caracteristicas que diferem o marketing viral da
comunicacdo boca a boca habitual: ndo inclui contato cara a cara e presume a

divulgacdo de temas apenas eletrbnico; os conteudos podem ser ignorados;

1 Segundo Turchi (2012, p.83): “O marketing viral pode ser definido, na verdade, como a consequéncia de
estratégias que levam as pessoas a retransmitirem mensagens para amigos, conhecidos e demais integrantes

das suas redes de contato, principalmente com o uso de e-mail marketing”.
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conteudos oriundos de origens proximas, detém mais probabilidade de serem
aceitos.

Por fim, Almeida, Coelho e Tete (2011), falam que a nomenclatura
marketing viral passou por diversas definicbes ao longo do tempo, porém nao
alcancou um consenso. Mesmo perante a diversas designacgdes, 0 conceito central
de marketing viral é de ser uma estratégia capaz de concretizar acbes capazes de
atingir escalas de propagacao grandiosas, se utilizando do consumidor como valvula
de repasse (ANDRADE; MAZZON; KATZ, 2006).

2.3.5 Publicidade On-line

Segundo Torres (2010), a publicidade online ocorre no instante que o
usuario pesquisa por um produto no Google e aparecem diversas propagandas
analogas a essa busca, chegando até seu produto ou servico. Diariamente 0s
usuarios estao sendo avaliados por ferramenta, no que tange suas acoes na rede,
elas detectam o conteudo pelo qual o usuéario se interessa e suas principais
caracteristicas.

As apostas nessa area se expandem initerruptamente, mas muitas
empresas ainda sdo engessadas e optam pela midia tradicional, como televiséo,
radio, revista, jornal e outdoor. De acordo Torres (2009), esse tipo de midia ainda
permanece bastante alusiva aos banners publicitarios encontrados em sites e blogs.
Para esse autor, essa perspectiva ainda € arcaica e fechada, perante as diversas

alternativas dispostas atualmente pela internet.

2.3.6 Pesquisa Online

A pesquisa online € uma recente ferramenta qualitativa praticada pela
internet, uma nova maneira de orquestrar buscas por meio de uma pesquisa
participativa oriunda das interacdes em postagens de videos, textos e fotos, se
tornando um 6timo instrumento para provocar debates em torno dos servicos ou
produtos e onda de consumo da populacéo (SA, 2014).

Esse € um modo significativo para entender o cliente, pois o universo
online possibilita rastrear opinides e interesses do publico em geral por meio das

midias sociais e sites. Torres (2009) aponta que existem programas que facilitam
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essa busca online e que algumas organizagfes ja desenvolvem essa captacdo da
procura por meio de palavras-chave.

Para realizar uma busca online, Torres (2009) afirma que essa deve
englobar esferas da rede que atingem o cliente para que se possa abstrair
informacdes pertinentes. Para isso é preciso elaborar de antemdo algumas
indagacbes, determinar as origens da informacdo e as palavras provaveis no

momento da busca.

2.4 Marketing Digital e Midias Sociais

Em um momento passado 0os meios de comunicacdo de massa que
existiam eram o0s jornais e as radios. No entanto, esse cenario mudou com o
advento da internet, o que trouxe para os tempos atuais, um complemento para o0s
caminhos ja existentes na interlocugdo. A internet é uma enorme rede de
propagacgéao, que contempla ferramentas variadas e especificas chamadas de midias
sociais (ROSSI, 2009).

Como ja citado em toépicos anteriores, mas que € valido reforcar, é o fato
de que as midias sociais sdo apenas um dos veiculos existentes no marketing
digital. Sendo assim, para o autor Torres (2009), as midias sociais sdo um conjunto
de paginas na internet que possibilitam concepcdo e a distribuicdo de conteudo
diversos entre as pessoas, possibilitando a estas, produzir e distribuir informacdes.

Neste contexto € relevante realizar a distincdo entre midias sociais e
redes sociais. Segundo Turchi (2012), as redes sociais é o que vale a uma unido de
pessoas que se conectam para dialogar sobre assuntos que consideram
interessantes, um exemplo de rede social conhecida é o Facebook. Enquanto as
midias sociais sdo ferramentas, das quais comportam as redes sociais e outros
elementos de comunicag¢do, como o Youtube.

Para Rossi (2009), os usuarios das midias sécias se tornam os proprios
elaboradores da informacéo, podendo agir assim, como o distribuir desse conteudo.
Esse fato, ataca de maneira paralela a forma com que as empresas pensam e
atuam, refletindo assim, no modo com que interagem com 0s usuarios das midias

sociais.
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3 FATORES PARA CONSUMO NOS ESTABELECIMNETOS DE ALIMNETOS E
BEBIDAS

Neste capitulo serdo abordados os aspectos sobre a cultura do consumo,
no que tange o consumo de bebidas e comidas, experiéncia do consumidor,

consumo por status e como as emoc¢des basicas influenciam na cultura do consumo.

3.1 Cultura do Consumo

Quando se aborda o tema cultura de consumo, inicialmente é relevante
defini-los separadamente, assim sendo, consumo em um olhar macro, pode ser
definido como: a criacdo, a aquisicao e a utilizacdo de produtos e servigos
(MCCRACKEN, 1988). Em contrapartida, Barros (2007), defende que o consumo
nao é somente um ato racional, Gtil e separado, mas sim um aglomerado de
relacbes sociais. Diante disso, o consumo pode ser entendido como um fato que
compreende componentes tangiveis, que sdo o0s bens, e intangiveis, que sdo 0s
significados e simbolos, em que ambos retratam a maneira que 0s seres humanos
interagem socialmente em um meio (DOUGLA; ISHEWOORD, 2006).

Ja a cultura, se caracteriza como: amontoado de valores presentes em
uma comunidade, capaz de impor uma ordem na sociedade, ou seja, a cultura afere
uma identidade a uma populacdo (SLATER, 2002). Em complemento, Eagleton
(2005), afirma que a cultura é algo além das vivéncias ja consolidadas, pois
comtempla também os objetivos das pessoas, ou seja, a finalidade de suas vidas,
em diversas vertentes como: afeto, comunidade, satisfacdo emocional e intelectual.

Diante disso, a teoria da cultura do consumo corresponde a uma visao
recente, que estimula a analise do contexto, dos simbolos e experiéncias de
consumo. Para Arnould e Thompson (2005) essa teoria estuda as ligacGes entre as
acOes de consumo, mercado e questbes culturais. Ou seja, estuda a divisdo e
variacdo de grupos culturais que se encontram no capitalismo de mercado e no
painel socio-histérico da globalizacédo. Logo, o termo cultura do consumo se refere a
forma de reproducdo cultural que era praticado durante a modernidade, e que
atualmente analisa a dependéncia entre cultura e recursos sociais do mercado
(Slater, 2002).
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Em outras palavras, essa teoria estuda o consumo ressaltando as
guestdes sociais, sem, contudo, esquecer as questdes econémicas. Entédo a cultura
do consumo é interpretada como um amontoado social que engloba as questbes
culturais, os recursos sociais e materiais, o estilo de vida e os simbolos presentes
em uma sociedade e as mede de acordo com o mercado. Logo, os consumidores
sdo pecas desse amontoado que une produtos e imagem, e dao luz a identidade dos
individuos, bem como, ajuda na construcdo da relacdo destes com 0s outros.
Perante isso, Slater (2002) afirma que todo consumo € cultural, devido a partilha de
interpretagdes na sociedade e pelo consumo ter influéncia na cultura.

O ato de consumir € uma pratica vinculada a uma personalidade particular
ou social, que é realizada desde o inicio da humanidade. Inicialmente o consumo era
voltado para atender necessidades indispensaveis, como refeicdo, medicacdo e
vestimenta, mas de acordo com Baudrillard (1995), na conclusdo dos anos 70 o
consumo comegou a ser visto como desejo, associado a um pensamento social
inconsciente. Nessa visdo, os compradores fogem da racionalidade quando se trata
da procura por beneficios uteis dos produtos e passam a consumir em busca da
realizacdo de seus desejos pessoais e para se inserirem em um grupo. Embora o
consumo ajude o ser humano a se tornar mais individualista, antagonicamente,
muitos acabam consumindo por razées compartilhadas, ou seja, para se sentirem
parte de um grupo (MACLARAN; HOGG; BRADSHAW, 2010).

McCracken (2003) cita que marcas, produtos e servicos possuem seu
conceito e competéncia de repassar sentidos culturais. Para isso, contam com a
ajuda dos meios digitais, que assumem, na atualidade, um importante papel de
influenciador no momento das escolhas do consumidor, assim, a forma com que a
empresa dispbe seus conteudos nestes meios € determinante para que o
consumidor se sinta atraido. De acordo com Chleba (2000), o mundo se encontra na
denominada Era da Informacdo, na qual dindmicas de trocas determinam
percepcdes e padrdes, ou seja, a era digital e as midias digitais sdo responsaveis
por interferirem nas relacdes de consumo de uma sociedade. Mateus (2010),
complementa que a cultura € um ponto que insere uma totalidade de pensamentos
gue sdo compartilhados pela sociedade e seus distintos grupos e diante do
surgimento das midias sociais as pessoas comecaram a selecionar o contetdo dos
guais querem ter acesso. O consumidor dentro dessa realidade é influenciado por

fatores sociais, culturais e até mesmo psicoldgicos, estes por sua vez determinam
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seus desejos e escolhas. Logo, a cultura do consumo foi alavancada em detrimento
das midias sociais.

Com isso, fica evidenciado que para compreender a cultura moderna é
preciso entender as relagbes capitalista e de consumo de uma sociedade. No
instante que cultura e consumo sao analisados em conjunto, o0 consumo abandona
sua caracteristica de fabricar, adquirir e usar produtos e passa a ser um conjunto
simbolico, pelo qual a cultura revela seus valores, ideologias, identidades e
principios (ROCHA, 2000).

3.2 Cultura do Consumo de Bebidas e Comidas

A alimentacdo €& uma pratica realizada tanto para satisfacdo de
necessidades fisiologicas quanto para realizacdo de desejos, trocas interpessoais e
unido de costumes, sendo sujeita a crencas e tabus culturais. De acordo com
Valente (2002), os costumes e condutas durante a alimentacdo de um individuo, de
sua familia e da sociedade que a cerca sdo conectadas as vivéncias se seus
antepassados, e ressaltam o potencial financeiro e fisico destes, apontando
inclusive, a capacidade econdmica e fisica de alcance aos alimentos. Logo, as
mudancas no mercado e no consumo, atingem a alimentacao dos individuos de uma
sociedade. Baseado nessa perspectiva, conforme citado no topico 3.1 por
Baudrillard (1995), o consumo inconsciente e a fuga da racionalidade podem ser
percebidos no que tange as redes de fast food, pois estas representam de forma
clara a cultura do consumo, que acontece em razado da forca da marca ao invés da
necessidade do produto.

Na atualidade, a alimentacdo se caracteriza dentro de um estilo de vida
moderno, em que ha caréncia de tempo para seu preparo e consumo, levando as
pessoas procurarem por refeicdes urgentes, como as dos fast food. No entanto,
outra parcela da populacdo que cultiva a alimentacdo saudavel, procura por opcdes
do tipo slow food, que consiste em alimentos selecionados e que prezam pela
gualidade no preparo (CAMPOS, 2004). Para esse mesmo autor, o movimento slow
food pode ser percebido em organizacdes que buscam destacar tradi¢cdes culinarias
de diferentes culturas e sociedades, na tentativa de conjugar o prazer da
alimentagdo com o valor nutricional dos alimentos. Oliveira (2013) complementa que

o slow food tenta preservar a producdo local, a agricultura organica e de base
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familiar, pois esta é vistas como superior em comparag¢ao com a agricultura industrial
ou artificial.

Além disso, a definicdo de estilo de vida limpa se fortalece no ramo
alimenticio em paralelo com a conveniéncia e estilo de vida de cada individuo. Em
uma pesquisa sobre as Tendéncias Globais de Consumo para 2020, feita pelo
Institute for Business Value (IBM) juntamente com a National Retail Federation
(NRF), aponta que os consumidores pagam valores mais altos por produtos que
estejam de acordo com seus valores individuais, cerca 70% desses consumidores
pagam um valor extra de 35% do custo inicial para compras sustentaveis, que
tenham por exemplo embalagens reciclaveis ou de cunho ecoldgico (INSTITUTE
FOR BUSINESS VALUE, 2020).

E importante ressaltar que a opcdo de comer fora de casa esta
diretamente ligada com a finalidade de tal ato. Existem diversas variaveis que
influenciam na escolha do consumidor no que tange a escolha do alimento e o seu
local de consumo. De acordo com o modelo apresentado por Blackwell, Miniard e
Engel (2005), a intervencdo no momento da escolha podera ser oriunda de fatores
ambientais, ou seja, externas ao individuo ou por fatores individuais, que é de
carater intrinseco de cada pessoa. Logo, essa escolha pode se dar pela
popularidade do estabelecimento, por uma indicacdo de colegas ou familiares, pela
experiéncia vivenciada no estabelecimento, pelo modo de preparo dos alimentos,
pela apresentacdo dos pratos, pelo estilo de vida do individuo, dentre outros
aspectos.

No Brasil, o consumo de bebidas alcodlicas é uma pratica comum. Para
Moura e Malta (2011), o consumo de alcool é caracterizado pela satisfacao, prazer,
socializacao e sentimento de liberdade. Logo, o brasileiro € influenciado a beber por
diversos fatores como: datas comemorativas, socializacdo, clima, futebol, dentre
outros aspectos e é por esse motivo que o modelo defendido acima por Blackwell,
Miniard e Engel (2005), também se aplica quando o assunto € consumo de bebidas
alcodlicas.

Em consonancia ao que ja foi citado acima, Diehl (2011) afirma que ha
significados sociais atrelados ao consumo de bebidas alcodlicas, que sédo rodeados
por uma carga religiosa ou simplesmente pela busca da satisfacdo sensorial.

7

Atualmente, o consumo de alcool é bastante popular e compartilhado, essa
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substancia se encontra presente em diversas ocasifes, até mesmo em encontros
familiares, por ser licita e aprovada na sociedade (IBGE, 2016; MUNNE, 2014).

Vale pontuar que ha diferentes padrdes no que tange o consumo de
bebidas alcodlicas que sdo determinados pela quantidade e frequéncia de tal
ingestdo. De acordo com a OMS (2010), os padrdes foram classificados em
moderado e nocivo, em que 0 primeiro consiste N0 consumo sem consequéncias
graves ao consumidor; em nimeros corresponde a uma dose de alcool (10 a 159 de
etanol) para as mulheres e duas doses (20 a 40g de etanol) para os homens
(NIAAA, 2004; WHO, 2000). Ja o consumo nocivo ou de risco € aquele caracterizado
pelo consumo de doses elevadas de alcool. Esse por sua vez tem duas faces, uma
dessas é a bebedeira diaria, por vezes repetidas, gerando dependéncia e causando
prejuizos fiscos (ABREU et al.,, 2012); a segunda face, conhecida como binge
drinking, diz respeito ao consumo de cinco ou mais doses de bebidas alcodlicas em
um unico dia, na mesma ocasiao, 0 que assim como na primeira face apresentada, é
bastante prejudicial a saude (BABOR, et al., 2003).

Diante do exposto, conclui-se que quanto mais numerosa e multicultural
se torna uma sociedade, novas necessidades vao surgindo e sendo criadas, na
mesma linha em que sdo saciadas. Os desejos e necessidades precisam da
producdo, porém podem aparecer antes desta, por meio do marketing e da
publicidade em torno do produto ou servi¢o, que ganham notoriedade e criam novos
habitos alimentares e manipulam as escolhas dos consumidores (ALMEIDA et al,
2002; SANTOS, 2007). Um exemplo disso sdo as apostas dos estabelecimentos de
alimentos e bebidas na criacdo e divulgacdo de coquetéis com combinac¢des inéditas
de sabores, com diversificados tipos de gin, licores e rum, no intuito de provocar o
consumidor a experimentar novas experiéncias. Com isso, o ato de se alimentar e
beber fora de casa além de estar diretamente relacionado a questdes sociais,
culturais e individuais, também se encontra conectado com a criacdo de
necessidades e desejos oriundos da influéncia gerada pelas midias sociais, atraves

do marketing e da publicidade.

3.3 Experiéncia do Consumidor nos Estabelecimentos de Alimentos e Bebidas

Em épocas anteriores o fator que determinava o consumo de um produto

ou servico era a necessidade fisiologica ou material de tal. No entanto, com o
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avancgo da sociedade, crescimento do mercado e consecutivamente o aumento da
concorréncia entre o0s estabelecimentos, foi preciso chamar a atencdo do
consumidor de diferentes formas, nesse sentido, o foco das organiza¢des passou de
venda de bens e servicos para gestdo de experiéncia. De acordo com Pine e
Gilmore (1998), a experiéncia entra em acdo quando uma organizagcdo usa
intencionalmente seu produto como meio para envolver o usuario, criando uma
situacdo memoravel e particular, logo, existindo apenas para essa pessoa que se
encontra ligado de forma emocional, intelectual, espiritual ou fisica com essa
experiéncia (BENI, 2004; PINE II; GILMORE, 1998).

Diante da necessidade de proporcionar experiéncias memoraveis a seus
consumidores os estabelecimentos, buscam entender os anseios e expectativas de
seus clientes e a partir disso criar engajamento que gere desejo de consumo e para
isso faz-se uso das midias como meio principal de aproximacdo entre empresa e
usuario (MARTIN-BARBERO, 2006; SODRE, 2006). Essa ideia de experiéncia € um
componente primordial para se ter uma nova visdo no que tange o marketing, em
especifico, 0 marketing experiencial, ou seja, € necessario nado somente criar
compreensdes para 0 que € tangivel, mas sim investir em gerar experiéncias
intangiveis (BARBOSA; KOVACS, 2004). Essa nova perspectiva € relevante
especialmente em cenarios de servicos de estabelecimentos de alimentos e
bebidas, pois o consumidor teria outros motivos para realizar refeicdes fora de casa,
como um ambiente agradavel, aspectos decorativos, atracfes musicais e bom
atendimento.

Para Gabriel (2012), o administrador atual deve ter maior preocupacao
com a experiéncia promovida no consumo, com a gestao de significados, imagens e
emocOes do que com estratégias mais racionais de marketing, o gestor deve
entender que na nova cultura de consumo o0 mais importante € aquilo que € subjetivo
e ndo materializavel. Além disso, autores como Prahaland e Ramaswamy (2004)
complementam que para se ter uma experiéncia Unica é preciso realizar uma

interacdo entre cliente e a marca, e um dos meios para isso é o marketing digital.

3.4 Teoria do Consumo por Status
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Status é o lugar que uma pessoa ocupa na sociedade na visao de outros.
De acordo com Eastman (1999), o status é subdividido em: status por heranca,
status oriundo do reconhecimento social (respeito, poder e conhecimento) e o status
vindo do consumo. Nesse tépico, a abordagem central € o consumo por status, logo,
este é determinado como o modo com que as pessoas agem no consumo de
servicos ou produtos que lhes demonstrem status para subir sua posicdo na
sociedade e se diferenciar (BOURDIEU, 2008; USTUNER; HOLT, 2010). No entanto,
essa definicdo foi refinada ap6s um conjunto de autores constatarem que 0S
consumidores além de objetivarem melhorar sua posi¢do na sociedade por motivos
externos, também procuram melhora-las por razdes individuais, ou seja, internas
(STREHLAU; ARANHA, 2004; FIONDA; MOORE, 2009; EASTMAN; EASTMAN,
2015). Eatsman (2015), em uma outra visdo anos seguinte, apontou que 0 CONsSUMO
por status pode ser invisivel e por esse motivo agregou na definicdo de consumo por
status que a melhora da posi¢cédo social esta ligada ao consumo de bens de luxo,
estes por sua vez, podem ser também visiveis, desde que demonstrem status para
terceiros.

Um produto de luxo é o que permite ao consumidor se diferenciar através
de fatores que identifiquem status, ou seja, raridade, qualidade e desejo. Existem,
entdo, itens tangiveis e intangiveis em um bem de luxo. Elementos como preco,
durabilidade e usabilidade sédo caracteristicas relevantes, mas, a visdo que um
produto é exclusivo e de dificil acesso, salienta ainda mais o desejo de consumo
(SALINAS et. al., 2014). Logo, uma boa parte das organizacbes que oferecem
produtos de luxo, sdo reconhecidas pela qualidade dos bens, para que assim,
possam atender os desejos de seu publico selecionado, entregando todo um valor
agregado ao produto. (KO; MEGEHEE, 2012; BRANTES et. al.,, 2013). Alguns
exemplos de marcas reconhecidas mundialmente de luxo sdo: Prada, Burberry,
Louis Vuitton (BERTHON et al., 2010).

Para Berry (1994) e Richou (1999), a partir do momento que o luxo se
torna de facil acesso, deixa um pouco de ser reconhecido socialmente em larga
escala, assim, quanto mais dificil de adquirir um produto, mais status ele tem. Entao,
no momento que se tornam muito propagados e disponiveis, deixam de ter um
carater de diferenciacdo. O que infere a uma relacdo paradoxal, pois quando a
aquisicdo do produto é realizada, este comeca a perder seu valor e o vislumbre

passa a ser por um outro produto ou marca (DUBOIS, 1995). Com isso, é importante
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gue as marcas conhegcam seus consumidores, bem como suas sensibilidades ao
status, para assim, tentar prever o comportamento destes.

De acordo com Fonseca (1999), o tamanho da afinidade do consumidor
com o produto também determina o consumo de luxo, pois a percepc¢do do cliente
atua em seu comportamento. Esse fator pode ser percebido quando uma marca de
luxo desenvolve apelo emocional, gerando o envolvimento do consumidor e
interferindo diretamente na compra.

Por fim, € valido citar o que Bourdieu (2008) coloca sobre distintas
classes sociais explorarem diferentes estratégias de consumo por status, visto que
este fator estd em consonancia com o capital econdbmico e cultural de cada
segmento. Segundo o mesmo autor, ha uma distingdo entre capital econémico e
cultural, sendo o primeiro referente aos recursos financeiros dos individuos e o
segundo inerente a educacédo cultivada pela pessoa durante toda sua vida. Os
consumidores de diferentes capitais culturais usam as marcas como meio de disputa
por simbolos que demonstrem seus anseios pessoais e grupais. Assim, Holt (1998)
conclui que o capital cultural modela as vontades e os costumes de consumo dos
individuos. Um exemplo sdo os moradores de favelas, que dentro de suas
realidades, o que representa poder e status para alguns é ter na camisa o simbolo
de alguma marca famosa, mesmo que essa seja comprada a um valor inferior no
mercado de falsificados. Ja para os apontados de alto capital econémico e cultural, o
gue pode representar status é a frequéncia em restaurantes chiques, presenca vip

em eventos selecionados, aquisicdo de carros luxuoso, dentre outros fatores.

3.5 Ainfluéncia das emocdes basicas na Cultura do Consumo

Tradicionalmente, a psicologia se instituiu como campo de debate e
pesquisa sobre as emocdes. No entanto, mesmo nessa area ocorrem embates
sobre esse assunto. De uma maneira ampla as emocfes podem ser descritas como
o estado interno do individuo (FRIJDA, 2004). Com isso as categorias sobre
emocles basicas presente nos livros apresentam oscilacdes, assim sendo,
PLUTCHIK (1994, 2003) descreve oito emocdes basicas; ROSEMAN’'S (1984),
guatorze e COWEN e KELTNER (2019), vinte e sete.

Esse estudo levara a definigdo mais abrangente, no caso, as analises dos

tltimos autores mencionados. De acordo com o artigo elaborado por eles, a
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pesquisa foi realizada pela Universidade da Califérnia em Berkeley, localizada nos
Estados Unidos e teve base 853 pessoas que foram postas diante de GIFS para
responderem qual emoc¢do sentiam ao ver as duas mil animagdes. Segue a seguir
as emocoes detectadas em tal pesquisa:

Quadro 1 — Emocdes basicas e os seus possiveis significados

Admiragdo se sentindo impressionado, orgulho e espanto
Adoracdo amor e felicidade
Aprecicagdo estética se sentindo maravilhado
Diversao riso e humor
Ansiedade medo e nervosismo
Temor espanto e se sentindo impressionado
Estranheza constrangimento
Tédio aborrecido
Calma paz e serenidade
Confusdo curiosidade e interesse
Desejo interesse
Nojo ansia
Dor Empatica dor e choque
Encantamento fascinio
Inveja ciime
Excitacdo interesse e pico de adrenalina
Medo medo extremo e se sentindo com medo
Horror choque e se sentindo com medo
Interesse se sentindo intrigado e espanto
Alegria felicidade e amor
Nostalgia reminiscente
Romance amor
Tristeza se sentindo triste
Satisfacdo se sentindo impressionado, surpreso e pasmo
Desejo sexual excitacdo sexual
Simpatia afinidade
Triunfo éxtase

Fonte: Cowen e Keltner (2019). Adaptado pela autora.

De acordo com Cowen e Keltner (2019), encontram-se medidas leves de
emocodes entre diversdo e adoracdo por exemplo, fazendo com que estas possam ter
o0 mesmo significado. Um outro autor, Reeve (2006) explicita que todos, em um
primeiro instante, confundem emocdes com sentimentos e que isso acontece, pois, 0
sentimento de uma pessoa € retirado da emocao que essa sente e que é baseado
em suas experiéncias.

Assim sendo, medo e horror podem se encaixar em uma mesma categoria de

emocao, pois de acordo com Delumeau (1989), o medo é uma emocao basica



37

traduzida como choque e percepcéo de perigo, gerando uma reacéo de fuga, o que

se encaixa também na definicdo de horror como se pode perceber no quadro 1.
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4 METODOLOGIA

A metodologia € uma das etapas fundamentais para elaboracdo de uma
pesquisa, ao longo deste capitulo estdo descritos os caminhos metodologicos
tracados para atingir os objetivos desse trabalho.

4.1 Tipo de pesquisa

Este estudo é classificado como de natureza basica, do qual se molda
sobre uma abordagem qualitativa e exploratdria. Se trata de um estudo semiolégico,
pois é pautado no estudo dos sintomas, em uma visdo ampla, em que o processo de
analise pode ser identificado como um exame que destrincha e depois reconstroi
imagens semanticizadas (BAUER; GASKELL, 2006). De acordo com Appolinario
(2011), a pesquisa de natureza béasica foca no avanco dos conhecimentos
cientificos, sem ter uma preocupacédo com a aplicabilidade de seus resultados. No
trabalho que serd realizado as questbes a serem levantas se baseiam nas
estratégias de marketing usadas pelos estabelecimentos de alimentos e bebidas da
Peninsula, em S&o Luis- MA, para chamar a atencéo dos clientes.

A abordagem é qualitativa pois ndo se baseia em numeros, segundo
Denzin e Lincoln (2006), esse tipo de pesquisa engloba uma atitude interpretativa, o
gue significa que o estudo é baseado no cenario real e natural. Quanto aos
objetivos, esses sado descritivos, pois conforme Gill (2008), a preocupacdo € a de
descrever peculiaridades dos fenbmenos ocorridos, usando de métodos como coleta
de dados, por observacao sistematica.

Em relacdo a ser uma pesquisa exploratéria, € devido ao fato de apenas
levantar informacfes sobre um especifico objeto, sendo assim delimitado
(SEVERINO, 2007). Na teoria de Appolinario (2011), o estudo exploratério objetiva
ampliar o entendimento sobre determinado fenbmeno ou se aprofundar em uma
guestdo ndo corretamente explanado. Assim, é possivel afirmar que essa
modalidade de pesquisa gera prospeccao.

Importa reafirmar que a coleta e a analise dos dados desse estudo
seguiram os procedimentos metodolégicos estabelecidos pela semiologia, sendo
esse pautado na analise semantica, ou seja, no estudo dos significados e

interpretacédo destes. Com isso, afirma-se que embora a natureza ndo se preocupe
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com a aplicabilidade de seus resultados, estes poderédo servir de espelho para que
outras pesquisas posam investigar 0S mesmos aspectos e gerar ainda mais

avangos.

4.2 Coleta de dados

A monografia passa por vérias fases de coleta de dados, que no primeiro
momento envolveram revisao bibliografica no que tange as estratégias de marketing.
Essa reviséo foi feita através de pesquisa em sites cientificos, artigos e livros que
apresentem informacfes sobre o tema em estudo. Para a construcdo da reviséo
bibliogréafica, buscou-se identificar obras que abordassem os tipos de marketing, as
estratégias de marketing, as caracteristicas do marketing digital, as estratégias de
marketing digital, as midias sociais, a cultura do consumo, a cultura do consumo de
estabelecimentos de alimentos e bebidas, a cultura do consumo por status e as
influéncias dos sentidos e emoc¢des na cultura do consumo.

Apos essa introducdo tedrica e visando coletar os dados que embasariam
os resultados do trabalho, adotou-se varias etapas propostas por Bauer e Gaskell

(2006). Na respectiva perspectiva, a primeira etapa consiste na escolha do material.

No caso desse estudo, foram escolhidas fotos de dominio publico postadas no
Instagram dos estabelecimentos de alimentos e bebidas da Peninsula, em S&o Luis.
Ao total, foram selecionados 16 estabelecimentos de alimentos e bebidas
localizados em dois pontos comerciais da regido: Peninsula Mall e Champs Mall.

A escolha do material ocorreu entre no periodo de 2 a 13 de outubro de
2020. Para tal, foram realizadas capturas de tela dos conteudos de dominio publico
postados pelos 16 estabelecimentos. Em seguida, as capturas de telas eram
realizadas diariamente em um mesmo horario, cortadas e catalogada em quadros. O
material era coletado tanto em postagens de feed, quanto em postagens de stories

dos estabelecimentos.

4.3 Anélise dos dados

Para analise dos dados coletados, continuou-se com o0 protocolo

metodologicos da realizacdo de um estudo semioldgico. No segundo estégio, de

construcdo de um inventério denotativo, a autora realizou a catalogacdo das



40

imagens, dividindo-as em quadros com categorias similares. Os quadros de imagens
estdo divididos, por estabelecimneto e setorizados por tipo de publicacdo, sendo
elas, Feed, Stories ou IGTV. O quadro 2 apresenta os estabelecimentos da regido
da Peninsula utilizados para a constru¢do do estudo. Adicionalmente, ha o apéndice
dos quadros de cada estabelecimento, a numeracgéo dos quadros e a quantidade de
imagens catalogadas por estabelecimento.

Quadro 2 — Resumo da etapa da construcao de um inventario denotativo

Estabelecimento Apéndice Quadros Quantidade de imagens
catalogadas

Azeite e Sal Praia Apéndice A 1-23 173
Azeite e Sal Empério Apéndice B 24-48 198
Ada Coley Bar Apéndice C 49-57 72
Azu Apéndice D 58-67 43
Beertap Apéndice E 68-74 53
Diverno Gelato Apéndice F 75-84 67
Ferreira Praia Apéndice G 85-86 6
Italia Winebar Apéndice H 87-91 40
Locanda Apéndice | 92-97 39
Mestre Cervejeiro Apéndice ) 98-109 81
Pastel da Carioca Apéndice K 110-112 15
Quintalao Bistro Apéndice L 113-118 42
Sushi'za Apéndice M 119-124 58
Uppie Agai Berry Apéndice N 125-126 14
Vinho e Ponto Apéndice O 127-138 71
Zé Pereira Café Apéndice P 139-150 65

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Posteriormente, categorizou-se com base nos elementos da imagem, tais
como: fotos de pessoas, fotos de produtos e afins para assim futuramente analisar
as sub-estratégias utilizadas por cada estabelecimento de forma mais facil e clara.

Na identificacdo dos niveis mais altos de significacdo, terceira etapa do protocolo

metodolégico de pesquisas semioldgicas, optou-se por buscar os sentidos e as
emocOes fomentadas pelas imagens em questdo. Adicionalmente, ocorreu o
processo de identificacdo das perspectivas tedricas de consumo que o quadro de
imagem supre.

Por fim, para apresentacédo do relatorio do estudo semioldgico, primeiramente,

construiu-se um quadro para cada estabelecimento com as informag6es: Niumero do
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quadro, imagens, estratégia, tipo de publicacdo, sub estratégia, sentidos, emocdes e
teoria do consumo. Diante disso, e visando oferecer uma analise compilada das
informacgdes, construiu-se quadros e graficos com informacdes comparativas entre
as empresas e que buscassem oferecer tendéncias individuais e coletivas dos

estabelecimentos.
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5 ANALISE DA UTILIZACAO DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL
COMO FOMENTO AO CONSUMO NOS ESTABELECIMNETOS DE ALIMNETOS E
BEBIDAS DA PENINSULA

A seguir serdo discutidos fatores sobre a Peninsula da Ponta d"Areia, a
pandemia e o surgimento dos estabelecimentos de Alimentos e Bebidas da
Peninsula, a caracterizacdo dos estabelecimentos de Alimentos e Bebidas da
Peninsula da Ponta d’Areia e a andlise semiolOgica das estratégias de marketing
digital e dos fatores impulsionadores de consumo dos estabelecimentos de

Alimentos e Bebidas da Peninsula da Ponta d’Areia.

5.1. A Peninsula da Ponta d’Areia

Ao se tratar da Peninsula da Ponta d"Areia, esta sera abordada em dois
subtopicos, em que o primeiro faz mencao a histéria da Peninsula da Ponta d"Areia

e 0 segundo faz a caracterizacao atual da Peninsula.

5.1.1 Histéria da Peninsula da Ponta d’Areia

Nos primordios da colonizacdo do estado do Maranhéo, a area que hoje é
conhecida como Ponta d"Areia era delimitada pelo antigo Forte de Santo Antonio da
Barra que era um ponto estratégico para futuros ataques e também suporte para 0s
demais Fortes constituidos pelos franceses no século XVII. De acordo com Santos
(2013), a Ponta d"Areia, entre os anos de 1950 e 1960, era habituado em sua
maioria por colbnias de pescadores que faziam uso de suas embarcacfes para
transportar pessoas do Centro da cidade para a paria.

Essa regido era famosa por possuir uma vegetacdo chamativa e por
conter dunas, se tornando um local para lazer das familias Ludovicenses. Em 1970,
no mandato do prefeito Haroldo Olympio Lisboa Tavares, foi estabelecido um projeto
de urbanizacdo que foi reforcado pela construcdo da ponte que leva o nome do
governador José Sarney, cujo mandato era vigente na época. A ponte liga o Centro
até as praias e marcou o inicio das alteracdes sofridas pela paisagem natural, pela
retirada das dunas e o desmatamento com intuito de abrir estradas e dividir a area
(PAIVA, 2007).
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Diante disso, foi criada a SURCAP (Superintendéncia de Urbanizacdo do
Capital) para estabelecer ordem na ocupacédo dos terrenos localizados na Ponta
D’Areia, para isso foi elaborado um edital com diretrizes que convocava 0s
interessados em comprar lotes de terra de diversos tamanhos. Esse projeto gerou
resultados positivos, pois varios lotes foram vendidos para pessoas fisicas e
empresas de engenharia, com destaque para o dono da Cyrela Brazil Realty, que
adquiriu os melhores lotes, aqueles que tinham vista para o mar e que foram
projetados os prédios de alto padrdo, o que ajudou a concretizar o0 nome de
Peninsula. Além disso, a Ponta d"Areia teve varios projetos urbanisticos elaborados
pelo arquiteto maranhense Antonio Carlos Linheiros, um desses projetos era para o
Hotel Tropical, da Varig, que seria executado em um dos melhores lotes da regiéo,
no entanto a organizacao teve problemas financeiros que inviabilizaram tal obra e
em seu lugar foi fundado o bar e restaurante Tia Maria que permaneceu em

funcionamento por longos anos.

Figura 1 - Forte de Santo Antbnio da Barra de Sao Luis, sem datacéo

Fonte: Vemproforteslz (2020).

De acordo com o jornalista Antbnio Nelson, em entrevista para o jornal
imparcial, a primeira casa erguida no bairro conhecido atualmente como Peninsula
da Ponta d"Areia foi a do empresario Simao Félix e o primeiro prédio residencial foi o
Edificio Yaguar, da Stec Construtora, no qual morou o ex-governador Jackson Lago.

Em 2004, a regido da Peninsula recebeu investimentos grandiosos do ramo



44

imobiliario que visavam erguer prédios ainda mais luxuosos. Com esse crescimento
intenso e acelerado desse bairro, bem como o crescimento do turismo nessa
localidade, foi inaugurado no final de 2014 o espigao costeiro para concretizar a area
como ponto turistico, em que era possivel apreciar a paisagem e ter momentos de
lazer. No entanto, surgiram problemas referentes a poluicdo das aguas, para Dias
(1992), a aparicdo de substancias estranhas na agua pode ocasionar graves

problemas na Saude Publica.

5.1.2 Caracteristicas atuais da Peninsula da Ponta d’Areia

O bairro da Peninsula da Ponta d"Areia é caracterizada por ser rodeada
por uma praia que tem em média 2,5 km de extensdo e por se encontrar a 4 km do
centro da cidade de Sao Luis (MA). Atualmente, a regido da peninsula é
considerada a area mais cara e privilegiada da cidade, pois é repleta de residéncias
luxuosos cujo o preco medio de aquisicdo esta entre 500.000 e 5.000.000.

A Peninsula se apresenta repleta de bares, restaurantes e clubes de
reggae, o que torna a regidao ainda mais movimentada e atrativa para turistas. Além
disso, conta com o espigao costeiro cercado por barracas e alugueis de brinquedos,
sendo assim, chamativo para familias que buscam lazer aos finais de semana. Ha
também, o novo “point” local composto pelos estabelecimentos de alimentos e
bebidas do prédio comercial Champs Mall e do Peninsula Mall, que captam né&o

apenas moradores do bairro da Ponta d"areia, mas sim de toda ilha.
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Figura 2 - Vista aérea da peninsula da ponta d"areia em sé&o luis no ano de 2020

Fonte:O Imparcial (2017).

No que tange a praia da Orla (Peninsula), essa encontra-se disposta com
algumas redes de vllei e futevblei em que acontecem aulas diarias, esse novo
“‘point” de esportes foi denominado de Posto A. Embora haja essa interagdo nas
areias da peninsula, seus frequentadores se veem impossibilitados de tomar banho
de mar, pois esse permanece improprio para banho de acordo com a Secretaria de
Estado de Meio Ambiente do Maranhdo (SEMA) e em varios pontos da praia contém
placas frisando os indices altos de coliformes fecais, além dos esgotos produzidos
pelos prédios e despejados nas aguas. Mesmo com todas essas restricdes, ainda

assim h& banhistas na regiao.

5.2. A pandemia e o surgimento dos estabelecimentos de alimentos e bebidas

da Peninsula

O surgimento da pandemia de COVID-19 se deu no Brasil em fevereiro de
2020 e teve o primeiro caso confirmado na cidade de Sao Luis (MA) em marco

desse mesmo ano. Com a crescente dos casos e a superlotacdo dos hospitais da
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ilha, o Governador do estado, Flavio Dino, decretou o fechamento do comércio e
consecutivamente o lockdown, que sO permitia a populagdo se locomover para
realizacdo de atividades essenciais e indispensaveis.

Com a melhora no numero de novos casos no estado, as medidas foram
flexibilizadas e foi permitido a reabertura de alguns estabelecimentos com as
devidas precaucgdes, como estabelecimentos de alimentos e bebidas. Diante disso
as organizacfes ja existentes na peninsula se prepararam para a volta e outros
inauguravam ja imersos nesse cenario, 0 que agregou a parte litordnea da peninsula
um conjunto de estabelecimentos, atraindo assim mais visitantes. O que era para ser
uma volta desacelerada se transformou em uma situacdo descontrolada de lotacao
das praias da Peninsula, que logo se popularizou como Posto A.

Com a praia e os estabelecimentos de alimentos e bebidas lotados de
pessoas aos finais de semana, os empreendedores locais montaram barracas para
servir drinks na areia, com isso atraiu frequentadores locais e outros de diversos
bairros que comecaram a se aglomerar, levando caixas de som e até mesmo
realizando rodas de samba, como foi noticiado nacionalmente no jornal da globo,
levando as autoridades a interditarem as atividades comerciais na faixa de areia da
praia, pois de acordo com o MPMA, essa acao € proibida devido a uma liminar
expedida em 2002 que protege o local por ser uma area de protecdo ambiental
permanente. No entanto, o 6rgao reforcou que ndo foram realizadas operagdes que
interditassem o Posto A, apenas foram reforcadas as fiscalizacbes para que as
aglomeracoes fossem contidas.

Diante desse cenario de aglomeracéo e a migracdo de pessoas de outros
bairros para o Posto A, um empresario e dono de um dos estabelecimentos
localizados na Peninsula fez uma declaracdo polémica sobre uma “segregacao
natural” da regido e afirmou por mensagens que orientava seus gargons a nao
atenderem clientes que ndo se moldavam nos “padrdes sociais”. Essa situagao
polémica serviu como “propaganda” natural da Peninsula, pois varios ‘memes’ foram

criados gerando ainda mais engajamento de pessoas a conhecer o famoso Posto A.

5.3. Caracterizacdo dos estabelecimentos de alimentos e bebidas da Peninsula

da Ponta d’Areia
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Essa caracterizacdo busca pontuar o0s principais aspectos dos
estabelecimentos de alimentos e bebidas da peninsula, sendo divididos em
estabelecimentos do Champs Mall e Peninsula Mall. O primeiro engloba os
seguintes empreendimentos: Azeite e Sal Praia, Azu, Bistrd Quintaldo, Diverno
Gelato, Ferreiro Praia, Italia Winebar, Mestre Cervejeiro, Pastel da Carioca, Uppie
Acai Berry, Vinho e Ponto e Zé Pereira Café. Ja o segundo, € composto pelo: Azeite
e Sal Empério, Ada Coley Bar, Beertap, Locanda e Sushi’za.

5.3.1 Azeite e Sal Praia: Caracteristicas

Diante do sucesso do Azeite e Sal Empdrio, localizado no Peninsula Mall,
o0 empresario Edgar Magalhdes resolveu expandir e abrir uma nova unidade no
atualmente movimentado, Champs Mall, esse entdo foi nomeado de Azeite e Sal
Praia, cuja proposta é divergente a do empdrio, pois inclui apreciar o pér do sol da
cidade regado a musica eletronica. Aléem disso, serve almoco e jantar, o que é fator
atrativo para pessoas de todas as idades.

Dentre alguns de seus petiscos e pratos mais requisitados, pode-se
destacar o Azeite do Mar, o Polvo Grelhado e a Moqueca de Robalo. Embora seu
publico alvo sejam os jovens dentre 21 a 38 anos, 0 bar e restaurante consegue

atrair também algumas pessoas de idade mais avancada.

Quadro 3 — Perfis do Azeite e Sal Praia nas plataformas Google e Instagram

azeiteesalpraia

2 386 24,7 mil  2.644
ATUALIZAGOES AVALIACOES FOTOS SOBRE Publicagées Seguidores Seguindo
&, 22:00: Geralmente & o horari

Resumo de avaliagdes do Google L] AzeiteeSalPraia

® Av. lvan Loureiro, 4 (@champsmall)
y o v @ 98-999344662

{42 a 6 feira 16h até Oh, Sabado & domingo 12h
até Oh
NAO FAZEMOS RESERVA

Perguntas e respostas WhatsApp #Azeitados

whats.link/azeitesal
Poderia tocar misica ao vivo. Eletrénico é chat Avenida lvan Loureiro, 4, Sdo Luis, Brazil
RICARDO BRUNO FEITOSA demais. Revejam isso. Seguido por _petitfourr, laurambrigido e outras 48
pessoas
Ver tradugédo

Atendimento répido e eficiente
A lesposta do proprietério Seguir
IY igave
eDit
o a avaliagi res n

Mensagem Contato Pedir refeigdo ~

D 0O 0 @ ¢

2020/2021 2019/2020 #SEDE #SUNSET

Fonte: Instagram (2020) e Google (2020)
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De acordo com as informacfes extraidas da imagem, pode-se constatar
gue o Azeite e Sal Praia é um estabelecimento bem pontuado pelos seus clientes e
que apesar de apresentar alguns comentarios negativos, ainda sim é populoso e
elogiado. E possivel identificar também a interacdo entre usuario e proprietario,
nessa resposta, o proprietario esclarece que a proposta do Azeite e Sal Praia é
diferente do Azeite e Sal empdrio.

5.3.2 Azeite e Sal Empdrio: Caracteristicas

Foi o primeiro bar instaurado na regido da Peninsula da Ponta d"Areia e ja
se encontra no mercado ha quatro anos, pode ser caracterizado por ter um ambiente
charmoso, descolado e agradavel que se autodenomina o metro quadrado mais
bonito e disputado de Sao Luis. Seu horéario de funcionamento € das cinco da tarde
até as duas da manha, de terca a sabado.

E um estabelecimento voltado para o publico entre 20 e 45 anos, seu
cardapio € composto por poucos pratos principais € em maior parte por petiscos que
casam com as bebidas vendidas. No que tange ao entretenimento, o estilo musical é
voltado para o sertanejo e blues. O Azeite e Sal Empoério demonstra em seu

instagram ser um estabelecimento menos conservador, descontraido e badalado.



Quadro 4 - Perfis

Pontuagoes e avaliagoes
3,500000 3n20valiogses
N.223 de 51 Italiana em S&o Luis

N.2189 de 968 Restaurantes em S&o Luis

\COES
mida

Cor
Servico
Prego

@
(i1 1]
o .

Aprovado

e Carlos A G Soares

Fonte: Elaborada pela autora (2020).
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do Azeite e Sal Emporio nas plataformas Google e Instagram

Avaliagdes (37

Pontuagdo dos viojantes

@OOO® Fusicodo 6 do ogostods 2020
o B

Bom Bar

Horérios de pico

< azeiteesalemporio

3.331 30,2 mil 7.331
Publicagdes Seguidores Seguindo

AZEITE E SALEMPORIO ® L ¥ W 3 gyd =

% Rua das Gardénias, 7 Ljs 14 - Ponta D'areia

B o8-999344662

@l Cond MALL & Offices

T3J17h a 2h - TERGA a SABADO

Whatssap #AzeiteESalEmporio #Azeitados
whats.link/azeitesal

Rua das Gardénias, 7 - Loja 14, Sao Luis, Brazil
Seguido por biabarros__, renato331985 e outras
48 pessoas

Ver traducgdo

irr ica

Mensagem Contato

Destaques CARDAPIO #SEDE #Azeitado V #Azeit

O bar e restaurante tem uma pontuacdo meédia equilibrada entre a

avaliacdo Google e a do Tripadivisor, apresenta nimero de avaliagbes positivas

superior a0 numero de negativas. Segundo as imagens, 0 estabelecimento

apresenta um perfil com nimero abrangente de seguidores, nesse perfil opta por

realizar muitas postagens no feed e principalmente nos stories, sendo repetitivo em

publicacdes de clientes e de suas promocoes.

5.3.3 Ada Coley Bar: Caracteristicas

E um bar inaugurado a menos de um ano no bairro da Peninsula da

Ponta d"Areia, seu nome foi escolhido em homenagem a Ada Coleman, uma

barmaids que foi destaque nos bares de Londres no século XIX. O Ada Coley se

autodenomina o primeiro bar de balcdo em S&o Luis com enfoque na experiéncia do
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cliente, pois disponibiliza um catalogo Unico de aperitivos e drinks autorais e tem por
objetivo atrair pessoas para apreciarem a arte realizada pelas barthenderes, que sé&o
as personagens principais do estabelecimento.

Quadro 5 — Perfis do Ada Coley Bar nas plataformas Google e Instagram

adacoleybar
Avaliagoes da Web

Horarios de pico
i s . sis. AdA 129 5604 3.288
COLE\'/ Publicagées Seguidores Seguindo
<, 23:00: Geralmente € o horario mais movimejihdd)
@

Resumo de avaliagdes do Google
4,5

» Dom, Ter e Qua

18h as 1h

Qui a Sab

18h as 2h

11 Take out e Ifood

« Drinks « Musica - Gastronomia

| Ada Coley Bar

“ lacobus lacénico
v 2 3 "

aos apreciadores de drink no geral € um deleite. .
S Resposta do proprietario

todas as diversas opgdes sao bem elaboradas,

com 6timos ingredientes, especiarias e marcas de

bebidas nacionais, importadas e organicas. pelo Muito obrigada!! Nossas barmaids sio incrivei

menos 3 dias por semana tem promogdes que  0s Nossos drinks sdo feitos com muito carinhofilu

valem muito a pena, sem falar na equipe de bom que gostou, volte sempre! :)

atendimento que é composta somente por

mulheres :)

*_ (98) 98111-3632

Y Cardépio

linktr.ee/adacoleybar

Edificio Peninsula Mall, Sao Luis, Brazil

Seguido por rauloiola, gabriecoelho e outras 51
pessoas

Ver tradugdo

@0 OC

Promocgdes Pratos Drinks Delivery

Mensagem

Fonte: Elaborada pela autora (2020).

Segundo as informacdes do quadro 5, o estabelecimento € bem avaliado
embora seja um bar recém-inaugurado e com menor namero de seguidores. Seu
perfil é ludico, organizado e apresenta os “destaques” de forma padronizadas. Pela
pagina € possivel identificar que é uma organizacdo voltada principalmente para
comercializacdo de drinks, o que faz com que seu publico alvo sejam as mulheres

entre 20 e 38 anos, abrangendo também seus acompanhantes.

5.3.4 Azu: Caracteristicas

Com menos de um ano inaugurado, o Azu, restaurante japonés e
contemporaneo, ja conta com uma gama de clientes fidelizados. Sua proposta é
oferecer um ambiente confortavel, sofisticado e requintado no qual oferece um
cardapio amplo e variado, sem, contudo, perder o seu foco principal na comida
japonesa. O restaurante € visualmente agradavel, tanto em suas instalacdes fisicas

guanto em seu perfil no Instagram.



51

Quadro 6 — Perfis do Azu nas plataformas Google e Instagram

Horarios de pico Pontuagdes e avaliagdes

4500000 7cvliagses
2. 20:00: Geralmente & o horério mais movimentado

N219 de 34 Japo

N=186 de 968 Re:

AZ

o
[——"
-
o i

@ aspes tuma 1,5-2,5 horas aa Veja a opinido dos vicjantes:
@ GIL HENRIQUE FARIA D..... e Tetewbro ti -

Cada dia uma nova experiéncia o000
oc ; Dvia diposii

Sushi gostoso, mas nada
excepcional.

azu.restaurante

138 16,6 mil 25
Publicagbes Seguidores Seguindo

japonés e contemporaneo

terga a quinta: 12h - 15h | 18h - 23h

sexta a dom: 12h - 23h

¥ Champs Mall, Av Ivan Loureiro, Ponta DAreia n 4
bit.ly/AZUrestaurante

Seguido por laurambrigido, danilurdes e outras 51
pessoas

Ver traducgédo

m Meheagem

A T She
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o

Aviso Fraude. Executivo. Cardapio. Seguranga.

Fonte: Elaborada pela autora (2020).

Como mencionado anteriormente, 0 restaurante apresenta um cardapio
vasto, mas mesmo assim elaborou um menu executivo para dias da semana e
horéarios especificos. O publico alvo do Azu, sdo homens e mulheres dentre 25 e 50
anos e para isso apostam em um perfil classico, com realce na apresentacdo dos
pratos e “destaques” de facil compreensdo. Com isso, consegue passar a impressao
de ser um lugar atraente, deslumbrante e com pratos bem elaborados, ideal para
encontros amorosos, saidas em familia e entre amigos. Recentemente o restaurante
teve suas instalacbes comprometidas devido a um pequeno incéndio interno e ficou
por volta de uma semana com as atividades estagnadas, pois o problema foi

rapidamente solucionado e o restaurante voltou a funcionar normalmente.
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5.3.5 Beertap: Caracteristicas

Um dos bares pioneiros da Peninsula, o Beertap é caracterizado pela
variedade de chope artesanal, que somam entre si quatorze torneiras, e por oferecer
como acompanhamento opcdes de petiscos e hamburgueres artesanais. O bar é
famoso por suas promocdes de chope dobrado e por conter atracées musicais ao

vivo, sendo assim uma 6tima opc¢ao para quem quer dancar.

Quadro 7 — Perfis do Beertap nas plataformas Google e Instagram

Horarios de pico a
oga uma avaliagso -

Fou
7,810

&, 22:00: Geral e horéri ais e a o
2:00: Geralmente é o horério mai 00000

Resumo de avaliagdes do Google 0 Otima cervejaria, com um tira-gosto de
qualidade e 2 ambientes, num local
animado da cidade.

00000
CErvejaria
Bom

< beertapsiz

523 15,6 mil s.083
Publicagbes Seguidores Seguindo

cultura corvejeira
BeerTap - Cultura Cervejeira
TAP HOUSE = 14 torneiras de Chope Artesanal -

PETISCOS &2 BURGERS ARTESANAIS
inda

07 Peninsula Mall - Ponta
z

il
aluf, yagog e

Fonte: Elaborada pela autora (2020).

Diante dos dados apresentados no quadro 7, o Beertap é um
estabelecimento bem cotado e com maior movimentacao aos finais de semana, com
destaque aos sabados. O seu ponto forte sdo 0s chopes e suas promo¢des, como é
possivel analisar, pois o estabelecimento dedica uma aba de seus “destaques” para

divulgar essas informacoes.
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5.3.6 Diverno Gelato: Caracteristicas

A Diverno Gelato iniciou a partir da paixdo dos proprietarios em comer
sorvete soft, com pedacos de biscoitos e até mesmo com doces misturados.
Atualmente a gelateria tem espago em diversos pontos privilegiados da ilha,
incluindo o mais recente, localizado no Champs Mall e que tem como foco a
qgualidade e experiéncia do cliente, para isso busca sempre inovar e elaborar novos

sabores para surpreender seus clientes.

Quadro 8 — Perfis do Diverno Gelato nas plataformas Google e Instagram

PRODUTOS ~ AVALAGOES ~ FOTOS  SOBRE " ; % i
Horarios de pico Pontuagdes e avaliagdes AvaliagGes

Resumo de avaliagées do Google = 4500000 54aviiagoes
Pontuagdo dos vicjantes.
N2 2 de 27 Docerias em S&o Luis

00000 ruvicoco ) de agoste
0 Igor Almeida o o Melhor sorvete do mundo
4 Esse luga ic

< divernogelato

Eva 1.197 50,2 mil a.627

S
Dereterzo Publicagdes Seguidores Seguindo

Diverno Gelato

Ingredientes selecionados, atendimento atencioso e
alma Maranhense @

#divernogelato

Delivery App Diverno.
pedidos.site/divernogelato

Seguido por emiliomurad, guilherme_rO5 e outras
76 pessoas

Ver traducao

Ver loja

SR—
i r rari

Fonte: Elaborada pela autora (2020).

De acordo com os dados apresentados e diante das empresas
mencionadas nesse estudo, a Diverno é um dos estabelecimentos melhores
avaliados, contendo um indice baixo de insatisfacdes com a marca. Em seu perfil,
busca explorar fotos bem elaboradas de seus produtos em seu feed e ndo utiliza

seus “destaques” para apreciagao destes. Se mostra uma organizacdo propicia para
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encontros familiares, sendo assim uma empresa conservadora, sem, contudo, deixar

de ser moderna.

5.3.7 Ferreiro Praia: Caracteristicas

Localizado na Rua Ivan Loureiro, Champs Mall, tem-se o Ferreiro Praia
gue iniciou suas atividades recentemente e jA tem como ponto forte a alta
gastronomia, especialmente no quesito frutos do mar, assim, um de seus principais

pratos é a Robata de Salméo.

Quadro 9 — Perfis do Ferreiro Praia nas plataformas Google e Instagram

Pontuagdes e avaliagdes AvaliagSes
Resumo de avaliagdes do Google © Horarios de pico

45090000 26avaliacses

— N.° 48 de 213 Brosileira em $&0 Luis
y 2, 20:00: Geralmente é o hordrio mais movimentado N.° 65 de 968 Restaurantes em SGo Luis

Po dos viajantes

A4

‘.ﬁ Isadora Bruno

A comida é incrivel, e a porgao & muito bem

servida. O Ferreiro Praia tem uma pegada mais ™
bistrd e eu j& era fa da comida do Ferreiro Grill n
Lagoa, na minha opiniéo o padrao de boa comid:

& atendimento foram mantidos!

ferreiropraia

74 11,3 mil 156

w Publicagbes Seguidores Seguindo

Ferreiro Praia

< Restaurante @

Champs Mall, loja 7 E - Peninsula Ponta d'areia.
Reservas: (98) 991261167 | 30153760

Nzo fazemos reservas pelo direct.

Av lvan Loureiro, s/n, S&o Lulis, Brazil

Seguido por emiliomurad, renato331985 e outras
19 pessoas

Ver traducgao

m fsnssgenn

Fonte: Elaborada pela autora (2020).

Dentre suas caracteristicas principais estd a vista para 0 mar e a
sofisticacao, tendo assim um publico alvo entre pessoas de 25 a 50 anos. De acordo
com os dados coletados, o restaurante tem como o dia mais movimentado o sdbado

e apresenta avaliacdo entre 4,5 e 4,6, 0 que é uma pontuacdo relevante. Em sua
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pagina do Instagram, apresenta atualmente cerca de 11,3 mil seguidores que

consomem um conteudo claro, organizado e esteticamente satisfatoério.

5.3.8 Italia Winebar: Caracteristicas

Novo no mercado e j& movimentado, o lItalia Winebar € um bar e
restaurante de tendéncia italiana que adota uma farta carta de vinhos sem, contudo,
abrir mdo de um happy hour de chope dobrado em dias promocionais. Sua
localizagdo € privilegiada, pois encontra-se frente ao mar e ao lado de outros
estabelecimentos consolidados. O estabelecimento trabalha com a gastronomia
Italiana e tem como ponto forte as pizzas e por isso acaba atraindo em sua maioria

jovens, sendo seu publico alvo pessoas com idades entres 20 e 40 anos.

Quadro 10 — Perfis do Italia Winebar nas plataformas Google e Instagram

it.winebar

77 16,8 mil 5.766
Publicagées Seguidores Seguindo

EE ¥ ITALIA WINEBAR

Gastronomia italiana, extensa carta de vinhos, de
frente para o mar..

T3 Ter a Sex - das 17 & OOhs.

¥ Sab e Dom das 14 4 O2hs

Pré Venda Réveillon

bit.ly/2Uc
Cha ille Peninsula (Praia Mar Hotel) - Loja 15,

Seguido por biabarros___, _karolcabral e outras 38
pessoas
Ver tradugso

Fonte: Elaborada pela autora (2020).

Por ser um bar e restaurante recente no mercado, apresenta poucas
avaliacbes no google e ndo apresenta nenhuma avaliagdo no tripadvisor, sua
pontuacdo se encontra atualmente em trés estrelas, sendo considerada
intermediaria. No que tange o perfil do Instagram, € possivel observar um ndmero
consideravel de seguidores para o tempo de mercado, o Italia aposta em um espaco
de tempo maior entre as publicacbes e em uma estrutura alinhada, informacdes

pertinentes e “destaques” relevantes.
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5.3.9 Locanda: Caracteristicas

No que tange comida italiana, o Locanda foi o primeiro estabelecimento
inaugurado na peninsula que oferecia essa proposta e hoje é referéncia em pizzaria
na ilha. A pizzaria conta com um cardapio bem elaborado que inclui pratos autorais;
jA& em seu Instagram, uma das caracteristicas de destaque sdo as fotos bem
elaboradas dos alimentos e a organizacao de toda sua estrutura.

Quadro 11 — Perfis do Locanda nas plataformas Google e Instagram

. " locandasliz
Resumo de avaliagdes do Google

590 28,7 mil 1.031

Publicagdes Seguidores Seguindo

Locanda Pizzeria Napoletana

A verdadeira experiéncia italiana na sua casan &
De Ter a Dom: 18h as 23:30h.

Pega pelo Link

linktr.ee/locandaslz

Rua das gardé&nias, Peninsula Mall, Ponta D'areia,
Sao Luis, Brazil

Seguido por renato331985, danilurdes e outras 66
pessoas

Ver traducgédo
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Fonte: Elaborada pela autora (2020).

Além disso, apresenta informacdes objetivas e “destaques” padronizados,
0 que traduz um aspecto de organizacdo, limpeza e criatividade. Como visto no
guadro apresentado, o Locanda se encontra atualmente com uma pontuacao
mediana de 3,5 estrelas e conta poucas avaliagbes comentadas no geral, o que
dificulta uma conclusdo assertiva acerca da opinido de seus clientes sobre suas

experiéncias anteriores no estabelecimento.

5.3.10 Mestre Cervejeiro: Caracteristicas

O mestre cervejeiro € uma loja de cervejas artesanais importadas e
nacionais altamente selecionadas das melhores cervejarias. A empresa disponibiliza
rétulos para consumo local ou para viagem, além de vender acessérios como copos,
kits de cerveja, grawlers, camisetas, bonés e acessorios feitos principalmente para

guem ama cerveja.
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Quadro 12 — Perfis do Mestre Cervejeiro nas plataformas Google e Instagram

mc_saoluis

Avaliagdes da Web Horarios de pico
4,2/5 Facebool 1.231 9.654 5.307
Publicagdes Seguidores Seguindo
mente o horério mais movimentado
Resumo de avaliagdes do Google o

s 4 7 Mestre-Cervejeiro.com S3o Luis

3 ) il Seg-Ter: 16 as 22* Qua-Sex:15 as 00* Sab:10 as 23*
Dom:11 as 18h Fone:3302-5140
Av. Sao Marcos, 4 , Champs Mall - Ponta da Areia,

e Paulo Escossio Jr Séo Luis - Maranhao .
4 i b Seguido por renatotrinta, lucasleonardocs e outras

24 pessoas
Ver tradugéo

Opgao de qualidade

aten
n < Mensagem Contato 4

Resposta do proprietério yeoe n - ol A
C Fernanda. Pedimos . o =
S 15
OBRIGADO PAULO! de:

Tap List Nossas cer... Curso Som... Langamentos Prom|

Fonte: Elaborada pela autora (2020).

Segundo o quadro explanado, o Mestre Cervejeiro tem uma pontuacao de
4,7 que é considerada alta, ha comentarios negativos, porém, Sdo0 minorias no
Google, ndo abalando gravemente a nota final. O feed ndo segue um padrao
uniforme de cores, suas publicacbes sdo circunstanciais, € possivel perceber essa
caracteristica também nos “destaques”. Logo, seu foco € em gerar novidades e
publicacdes, mesmo sem uniformidade e tem como publico alvo homens de 30 a 50

anos.

5.3.11 Pastel da Carioca: Caracteristicas

Com duas unidades em S&o Luis o Pastel da Carioca se auto intitula o
melhor pastel da ilha. O estabelecimento oferece facilidades ao consumidor pois
disponibiliza seus servi¢cos no iFood e em seu aplicativo préprio. Em sua unidade no
Champs Mall, consegue associar o sabor de um pastel e a vista para o0 mar com o
por do sol, além de ser o estabelecimento mais acessivel no que tange precos, 0

gue faz com que atenda a diversos publicos.
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Quadro 13 — Perfis do Pastel da Carioca nas plataformas Google e Instagram

pasteldacarioca

A, 143 3.246 1.104
1 Publicagtes Seguidores Seguindo

O melhor pastel da ilha!

? Golden Shopping Calhau

Todos os dias, 10:00 as 22:00

$ Champs Mall Peninsula

Tergca a4 Domingo, a partir das 16:00
Baixe o App ou fale pelo WhatsApp LJ
linktr.ee/pasteldacarioca

Golden Shopping Calhau, S&o Luis, Brazil
Seguido por descontosslz e aggxd

Ver tradugio

Mensagem Contato Pedir refeigiio ~

el (X

Fonte: Elaborada pela autora (2020).

Tendo em vista o quadro 13 € possivel identificar alguns pontos, o
primeiro € a ndo unanimidade na avaliacdo o que culminou em uma avaliacao
abaixo de 4 estrelas, o que ndo é uma pontuacdo baixa. O segundo aspecto € o dia
de pico do estabelecimento ser uma quinta-feira, sendo assim, apontado como um
dia da semana incomum comparado aos demais estabelecimentos de alimentos e
bebidas da peninsula. Seu perfil tem os “destaques” com vetores padronizados e 0
feed e stories com publicacdes circunstanciais e poluido de informacdes, o que

permite aos Pastel da Carioca um equilibrio de pontos positivos e negativos.

5.3.12 Bistr6 Quintaldo: Caracteristicas

Construido em um curto espaco de tempo, o Bistré Quintaldo conquistou
espaco apresentando uma comida contemporanea de qualidade, moveis
confortaveis e uma acustica ideal para harmonizar musica e degustacéo. Atualmente
apresenta uma programacao vasta de quinta a domingo, o que € um 6timo atrativo

para quem aprecia musica ambiente e comida sofisticada.
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Quadro 14 — Perfis do Bistrd Quintaldo nas plataformas Google e Instagram

ATUAUZAGOES ~ AVALIAGOES  FoTos  sop Horarios de pico

Resumo de avaliagdes do Google ]

Horarios de pico

< bistroquintalao

4,0090000 59avliagses
456 25,2 mil 6.664

N° 93 de 213 Brasileira em S0 Lufs @z, Publicagdes Seguidores Seguindo

=
N.°128 de 968 Restaurantes em Sdo Luis ontuago dos viajantes =

Bistrd Quintaldo

0
o Gastronomia Contemporanea
5 X (98) 3303-4441
a ¢ 00 Ruim i ¥ | Champs Mall
| Quarta & Domingo 12h &s 15h
- ado 19:00HSs as 0:00Hs
— m/send?phone
° o, Av. lvan Loureiro, n 4, Ponta D'Areia,
s, Brazil
Seguido por laurambrigido, _gugafernandes_ e
outras 35 pessoas
Ver tradugao

Mensagem dir refeigso Ligar

9@@@

Dicas do C. Inaugurac&o Bebidas

Bom.

Fonte: Elaborada pela autora (2020).

O quadro 14 informa que o Bistrd Quintaldo é um estabelecimento com
uma pontuacao positiva e com movimentacao polarizada, ou seja, embora o dia de
maior movimento seja sexta-feira, os outros dias ndo deixam a desejar. No quadro
pode-se perceber também a imagem de um dos pratos do cardapio do
estabelecimento, cuja apresentacdo dos pratos € um dos pontos fortes do
restaurante. O perfil do Instagram € bastante movimentado em termos de
publicacdes, é possivel perceber também que as fotos postadas no feed seguem um
tom mais escurecido, dando a sensacdo de aconchego e acolhimento, com isso o
publico alvo ao qual o Bistrd se direciona sdo pessoas em uma idade mais

avancada, entre 35 a 65 anos.
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5.3.13 Sushi’za: Caracteristicas

Dentre os estabelecimentos localizados no Peninsula Mall, o restaurante
japonés Sushi’za é o mais recente inaugurado e que por sua vez se autodenomina
um ambiente tranquilo, sofisticado e ideal para aproveitar momentos em familia e
com amigos. Seu publico é diversificado, com destaque entre as idades de 20 a 35

anos.

Quadro 15 — Perfis do Sushi”za nas plataformas Google e Instagram

sushiza7

Horarios de pico Cons rar no
i 13 3.391 1141
. , N Publicagées Seguidores Seguindo
entado

2. 22:00: Geralmente & o hordrio mais
Sushi'Za % Bar & Restaurante

22 Os melhores pratos da culinéria japonesa.
{3 Terga a Domingo:18h-23h

U j& estamos abertos ao publico

B WhatsApp:(98)99167-5108

Delivery pelo link
linktr.ee/Sushiza7
Rua das gardénias, Penisula Mall, Ponta D'Areia, Sio
Luis, Brazil
Seguido por abeatriz_v, fuadalexandre e outras 23
pessoas
Ver tradugdo

Fonte: Elaborada pela autora (2020).

O Sushi’za € novo no mercado e por essa razao nao ha avaliacdes de
pontuacdo no Google. No entanto, é possivel ver que seu dia de pico € aos sabados
e que o unico comentario disponivel no Google sobre experiéncias passadas de
usuarios, € negativa. No que tange o perfil do Instagram, se pode pontuar a
organizacao visual de toda a pagina, sendo assim, esteticamente agradavel, o que é

um ponto forte do estabelecimento.

5.3.14 Uppie Acai Berry: Caracteristicas

Uppie é um estabelecimento localizado no Champs Mall cujo foco é venda
de acai regional e uma variedade de cremes. Seus servicos sao oferecidos de terca
a domingo das 14:30 as 22:30, tanto em seu espaco fisico quanto pelo ifood e tem

como publico pessoas de diferentes idades.
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Quadro 16 — Perfis do Uppie Acai Berry nas plataformas Google e Instagram

uppieacai

a1 1.845 153
Publicagbes Seguidores Seguindo

Uppie Acgai Berry

W Acgai | Cupuagu | Creme de tapioca e de leite em
po

E os melhores acompanhamentos!

(3 Terga a Dom: 14h30 as 22h30

% Entregas pelo iFood

Seguido por caefmedeiros, rennyatajra e
pontodoisarquitetos

Ver tradugdo

X XXX

Promogdes...  Produtos Loja Delivery

Fonte: Elaborada pela autora (2020).

Como se pode notar no quadro 16, a marca explora cores vibrantes que
remetem a verdo e calor, 0 que combina com acai gelado. O perfil do Uppie é
agradavel visualmente e organizado, suas publicagcbes sdo mais raras que 0S
demais estabelecimentos em estudo, o que faz com que as fotos analisadas durante
o periodo de estudo sejam mais escassas. Embora tenha os “destaques” com
vetores padronizados e de variados assuntos, o estabelecimento também faz pouco

uso desse recurso.

5.3.15 Vinho e Ponto: Caracteristicas

E uma franquia nacional que recentemente foi idealizada para atender os
ludovicenses. Com sua unidade na Peninsula a Vinho e Ponto conseguiu atrair
moradores da regido e demais localidades pois preza pelo conforto e descontracéo

de seus frequentadores, que séo dentre a faixa de 35 a 60 anos.
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17 — Perfis do Vinho e Ponto nas plataformas Google e Instagram

< vinhoeponto_saoluis

153 a4.622 752
Publicagbes Seguidores Seguindo

Vinho Ponto S&o Luis

W |Sua casa de vinhos em S&o Luis

? IChamps Mall na Peninsula da Ponta da Areia

& IMais informagdes
api.whatsapp.com/send?phone

Via ivan Loureiro av. Sao Marcos, 04 Ponta da areia,
Sao Luis, Brazil

Seguido por eloisa_nmaciel, descontosslz e outras
4 pessoas

Ver traducgao

7.3 Weekend 7.24 Weeke... Saiba Mais Localizagao Cont|

Fonte: Elaborada pela autora (2020).

Diante do quadro 17, percebe-se a auséncia do termometro avaliativo,
isso se deu pelo pouco tempo de mercado local, ndo havendo tempo habil ainda
para disponibilizacdo de avaliagdes no Google. Mas pelo perfil do estabelecimento,
detecta-se a forte aparicao diaria de publicacbes nos stories, em que a proprietaria
fala diariamente sobre os vinhos e sobre o clube do livro para mulheres, o que se

tornou chamativo para o publico feminino.

5.3.16 Zé Pereira Café: Caracteristicas

Criado em geracdes passadas por Tereza Murad em Sao Luis, o Zé
Pereira € um biscoito nascido de uma receita aprendida por ela na época em que
estudava em uma escola de freiras em Sao Luis, o Santa Tereza. Nos dias de hoje,
a marca nao confecciona e vende apenas 0s biscoitos, mas sim uma consideravel
guantidade de outros alimentos e bebidas como doces, salgados e café, sem,
contudo, negar que seu cargo chefe sdo os famosos biscoitos enlatados.
Recentemente, uma nova unidade Zé pereira foi inaugurada no Champs Mall e ja é

um sucesso, pois agrega sabor, conforto e um ambiente propicio para relaxar.
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Quadro 18 — Perfis do Zé Pereira Café nas plataformas Google e Instagram

< zepereiracafe

A 2.822 40,5 mil 830
e Publicagdes Seguidores Seguindo

Resumo de avaliagdes do Google :
Zé Pereira Cafeé

| TER a QUI | 16h_21h
| SEX a DOM | 15h_21h
| Delivery | 12h_21h
| Link WhatsApp
bit.ly/zepereiracafe
Av. lvan Loureiro, n-4, Champs Mall, Ponta d'Areia,
w Aryano Coelho : S3o Luls, Brazil
o Seguido por _karolcabral, laurambrigido e outras

3_ Gregorio Ribeiro Junior

50 pessoas
Ver tradugédo

Fonte: Elaborada pela autora (2020).

Diante disso e tendo em vista as informacdes fornecidas no quadro 18 é
possivel constatar que o dia de pico do Zé Pereira café sdo aos sabados e que ha
uma polarizacdo da avaliacdo no Google, o que faz com que a nota do
estabelecimento seja mediana, com trés estrelas. No entanto, dos estabelecimentos
em estudo € o que apresenta maior numero de seguidores, um dos muitos fatores
gue estimulam isso, € o fato do perfil ser chamativo esteticamente, pelas cores
usadas, pela apresentacdo de seus produtos no feed, de forma a gerar
encantamento nos clientes, e pela organizacao por completa dos stories e feed, com

fotos e textos bem elaborados.

5.4 Andlise semioldgica das estratégias de marketing digital e dos fatores
impulsionadores de consumo dos estabelecimentos de alimentos e bebidas da

Peninsula da Ponta d’Areia

Nos quadros a seguir serdo avaliadas as fotos publicadas nos perfis do
Instagram dos dezesseis estabelecimentos localizados na Peninsula da Ponta
d"Areia, em especifico, os estabelecimentos de alimentos e bebidas do Champs Mall

e Peninsula Mall, compreendidas no periodo entre 2 e 13 de outubro.

5.4.1 Azeite e Sal Praia
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No quadro 1 foram avaliadas as fotos postadas pelo Azeite e Sal Praia
gue somam um total de 173 imagens, resumidas em 23 quadros. Dessas 173
imagens, apenas 74 fazem parte de publicagcdes no feed, as demais sdo posts de

stories.



Quadro 19 — Azeite e Sal Praia
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Quadro| Figura Estratégia T|pp de: Sub-estratégias Sentido Emocdes Teoria do Consumo
publicacédo
Fotos de pessoas, promogdes ou
L A1r Mark.et.lng naslimtt_:has Ceed plrograr(rjlagao, Iegenc.i.asI comdhashtag, Auica o } s Sentidos culturais
sociais e marketing eel legendas com emoji, legendas com udicéo iverséo e excitagéo (MCCRACKEN, 2003)
viral promogdes ou programagcéao, postado pela
empresa.
Fotos de pessoas, promocdes ou
2 2A - 2D “iirck'zt'? Z rr?:rlinelt('jrl'nas Feed Plf;) g;r;az; igyn:esg;qaslecz:‘ldzzsch:rg Audicédo Diverséo e excitagcdo Sentidos culturais
lals e Ing gen . leg udic ! XCIagao | \1cCRACKEN, 2003)
viral promocdes ou programagao, postado pela
empresa.
3A Alegria
3 ai Aglomerado de
B N(?sta gla relagdes Sociais
3¢ . . Fotos de pessoas, fotos de ambientagao, Diversédo (BARROS, 2007);
Marketing nas midias - = h
3D L . fotos em carrossel, legendas com hashtag, . Diverséo Consumir para se

3 sociais e marketing Feed Visédo X

3E . legendas sobre as pessoas, legendas com Encantamento sentir parte de um
viral - .

3F emoji e postado pela empresa Simpatia grupo (MACLARAN;

3G Nostaloia HOOG; BRADSHAW,

i 2010)

3H Excitagéo

4A Simpatia

4B Calma

ac ) . Fotos de pessoas, fotos de ambientagao, Diverséo o

D Marketing nas midias fotos em carrossel, legendas com hashtag Romance Encontro familiares

4 sociais e marketing Feed ! ! Visdo - — (IBGE, 2016; MUNNE,
4E viral legendas sobre as pessoas, legendas com Diversao 2014
AF emoji e postado pela empresa Tédio )
4G Excitag&o
4H Triunfo
5A Romance
5B . =
0 Diversdo

) . Fotos de pessoas, fotos de ambientagéo,
Marketing nas midias P < - Aglomerado de
5D L . fotos em carrossel, legendas com hashtag, . Excitagéo ~ o

5 sociais e marketing Feed legendas sobre as pessoas. legendas com Visédo - — relagdes Sociais
SE viral 9 C P €9 Diversdo (BARROS, 2007)
SF emoji e postado pela empresa Romance
5G Admiracéo
5H Triunfo
6A Diverséo
o8 Simoati Consumo por status

Impaj ~|a para se diferenciar
6C ) . Fotos de pessoas, fotos de ambientag&o, Confusé&o internamento
Marketing nas midias - = )
6D L 3 fotos em carrossel, legendas com hashtag, - Diversdo (STREHLAU;

6 sociais e marketing Feed Visédo .
6E viral legendas sobre as pessoas, legendas com Interesse ARANHA, 2004;
6F emoji e postado pela empresa Romance FIONDA; MOORE,
6G Diversao 2009; EASTMAN;

—— EASTMAN, 2015)
6H Admiracéo
A Excitag&o
B Alegria
7C ) . Fotos de pessoas, fotos de ambientagao, Apreciaggo estética
Marketing nas midias = . % )

7 7D sociais e marketin Feed fotos em carrossel, legendas com hashtag, Visdo Confuséo Satisfag@o emocional
7E al viral Ing legendas sobre as pessoas, legendas com ! Romance (EAGLETON, 2005)
7F emoji e postado pela empresa Alegria
7G Excitagdo
7H Admiracdo
8A Alegria
88 DeS?JO S"“:X“al Consumir bebidas por
8C . . Fotos de pessoas, fotos de ambientag&o, Diverséo satisfag3o, prazer,

Marketing nas midias P I
8D L ) fotos em carrossel, legendas com hashtag, . Admiracdo socializagdo e

8 sociais e marketing Feed Viséo X

SE . legendas sobre as pessoas, legendas com Romance sentimento de
viral - " .

sF emoji e postado pela empresa Romance liberdade (MOURA;
8G Tedio MALTA, 2011)
8H Excitagdo e romance
9A Romance e diverséo
9B Int.eres~se Consumir bebidas por
9C ) -, Fotos de pessoas, fotos de ambientagéo, Divers&o satisfagéo, prazer,
9 Marketing nas midias — o

D . ) fotos em carrossel, legendas com hashtag, . Tédio socializagéo e

9 sociais e marketing Feed Visédo - X

9E . legendas sobre as pessoas, legendas com Alegria sentimento de

viral - . .
oF emoji e postado pela empresa Romance liberdade (MOURA;
%G Alegria MALTA, 2011)
9H Excitagdo
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Quadro| Figura Estratégia Tlp.o de~ Sub-estratégias Sentido Emocdes Teoria do Consumo
publicacédo
10A Romance e diversdo
108 Int_e'esfe Consumir bebidas por
10C . P Fotos de pessoas, fotos de ambientagéo, Diversdo satisfagdo, prazer,
Marketing nas midias oY o x
10D L 3 fotos em carrossel, legendas com hashtag, . Tédio socializagéo e
10 sociais e marketing Feed Visdo - X
10E . legendas sobre as pessoas, legendas com Alegria sentimento de
viral - . .
10F emoji e postado pela empresa Romance liberdade (MOURA;
10G Alegria MALTA, 2011)
10H Excitagéo
11A Confuséo
11B | Marketing nas midias ) ) Desejo Consumo de marca
. . . Repostar o Stories de terceiros com fotos de - em detrimento do
11 11C sociais e marketing Stories X Paladar Desejo
iral comida - produto
11D M Desejo (BAUDRILLARD, 1995)
11E Desejo
12A Diversao Datas comemorativas,
12B Diversdo socializagéo, clima e
Marketing nas midias . . o - = futebol (BLACKWELL,
12C Diverséo
12 sociais e marketing Stories Repostar o Slonerz d;rt:;czléos com fotos de Au\(/:lil;;gg € - — MINIARD, ENGEL,
120 viral prog < D?vers?o 2005); Satisfagao
12E Diversédo sensorial (DIEHL,
12F Excitagdo 2011).
13A Adorag&do Datas comemorativas,
socializagdo, clima e
13B Marketing nas midias Stories préprios sobre programacéo com a Audicio e Diversdo futebol (BLACKWELL,
13 sociais e marketing Stories insercéo de localizagéo e marcagéo de Vigéo MINIARD, ENGEL,
13C viral terceiros Diversdo 2005); Satisfagdo
sensorial (DIEHL,
13D Diverséo 2011).
14A - 14D Desejo Produto exclusivo e de
dificil acesso
Marketing nas midias Stories préprios com fotos de produtos com a (SALINAS etal.,
14 |14E - 14M| sociais e marketing Stories X P p~ o p Paladar Desejo 2014); Suprir
. insercéo de localizag&o e hashtag X
viral necessidades
) fisiolégicas/basicas
14N Desejo (BAUDRILLARD, 1995)
. . Consumo de um
Marketing nas midias Stories proprios com fotos de ambientacéo e Adoragéo, admiragéo | simbolo (intangivel
15 15A - 15E | sociais e marketing Stories les p .p ! ~ R ! < Visao Gao, irag f ( givel)
viral insercéo de localizagdo e calma (DOUGLAS;
ISHEWOORD, 2006)
Marketing nas midias Consumo de um
16 16A - 16C| sociais e marketing Stories Respo;tar Stf}rles'de terizelros corj foto~s de Visdo Adoracéo, admiracdo | simbolo (|ntangl|vel)
viral ambientagéo e insergdo de localizag&o e calma (DOUGLAS;
ISHEWOORD, 2006)
17A Apreciacao estética
178 Interesse . .
Stories proprios com fotos de ambientac&o e — — Consumir bebidas por
17C ) = o Apreciacdo estética satisfacao, prazer
Marketing nas midias produtos e inserg&o de localizagio - Gao, pl )
17D . 3 X Viséo e Desejo socializagéo e
17 sociais e marketing Stories — — X
17E . Paladar Apreciagdo estética sentimento de
viral . .
17F - . ) liberdade (MOURA;
Stories préprios com video sobre produtos,
. = X ~ o MALTA, 2011).
17G ambientacéo e pessoas, com a inser¢éo de Excitacéo
17H localizagao
Consumir bebidas por
satisfagdo, prazer,
socializagéo e
sentimento de
Marketing nas midias Respostar Stories de terceiros com fotos de liberdade (MOURA;
18 18A - 18J | sociais e marketing Stories P . = X Paladar Desejo e excitagdo MALTA, 2011);
" produtos e insergéo de localizagao
wiral Consumo de bens de
luxo: raridade,
qualidade e desejo
(EASTMAN;
EASTMAN, 2015).
19A - 19C Admiragao Consumir bebidas por
. . satisfagdo, prazer,
Marketing nas midias . . o x
. ) . Respostar Stories de terceiros com fotos de . - socializagéo e
19 19D - 19F | sociais e marketing Stories . = Visédo Excitag&o X
viral pessoas e ambientagéo sentimento de
liberdade (MOURA;
19G - 19L Diverséo MALTA, 2011).
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Quadro | Figura Estratégia Tipo de publicacdo Sub-estratégias Sentido Emocdes Teoria do Consumo
Consumo por status
para se diferenciar
internamento/EGO
(STREHLAU;
ARANHA, 2004,

. . . . FIONDA; MOORE,
Marketing nas midias Respostar Stories de terceiros com fotos de 2009; EASTMAN:

2 L et . ientacio e i = Visa
0 sociais e marketing Stories pessoas e amblen. agéo e insergéo de isdo EASTMAN, 2015)
wiral localizagéo

20A - 20G Inveja

Consumir bebidas por
satisfagéo, prazer,
socializagéo e
sentimento de
liberdade (MOURA;
MALTA, 2011).
Satisfagdo sensorial

Marketing nas midias Stories proprio com video de ambientagdo e (DIEHL, 2011);

21 21A - 21C| sociais e marketing Stories insercao de localizagdo Viséo Apreciagéo estética [ Consumo de produto
wiral exclusivo (SALINAS et
al., 2014).
Satisfagdo sensorial

Marketing nas midias Repostar stories de terceiros com fotos de (DIEHL, 2011);

22 22A - 22C| sociais e marketing Stories ambientacéo e insergdo de tag de apoio a Visédo Apreciagdo estética | Consumo de produto
wiral empresa local exclusivo (SALINAS et
al., 2014).

20H - 20L Alegria

23A Nostalgia Aglomerado de

23B Marketing nas midias Respostar stories de terceiros e de posts Encantamento relagdes sociais
23 23C - 23K| sociais e marketing Stories préprios com fotos de pessoas, programagao Visédo e Audigdo Diverséo (BARROS, 2007);
23L - 23M wiral e hashtags e insergéo de localizag&o Excitago Satisfagéo sensorial
(DIEHL, 2011).

23N Diverséo

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

No que tange as estratégias, o estabelecimento usa o marketing nas
midias sociais e o marketing viral para atrair e fidelizar seus clientes, ja o sentido
gue mais quer agucar em seus usuarios € a visao, pois publica em seu Instagram as
imagens de seus frequentadores como forma de despertar nos visitantes interesse
em estarem presentes no estabelecimento e consequentemente consumirem; ao
visualizar essas postagens, o telespectador, por sua vez tem algumas emocdes
afloradas, como diversdo e desejo. Diante disso, € possivel mencionar algumas
teorias de consumo para esse empreendimento, ou seja, alguns dos fatores que
levam ao consumo no Azeite e Sal Praia, logo as teorias mais aplicadas foram as

gue mencionavam o consumo como meio de socializacéo.

5.4.2 Azeite e Sal Emporio

No quadro 2 foram avaliadas as fotos postadas no Instagram do Azeite e
Sal Emporio durante o periodo pré-estabelecido e detectou-se um total de 198
imagens distribuidas em 25 quadros. As publicacdes no feed totalizaram a maioria,

com 143 fotos, enquanto as dos stories a minoria com 55.



Quadro 20 - Azeite e Sal Emporio
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Quadro| Figura Estratégia Tlpo de~ Sub-estratégias Sentido Emocdes Teoria do Consumo
publicacdo
24A Calma
24B Calma
24C ) . Fotos de pessoas, fotos em Diversdo .
Marketing nas midias Consumo de um simbolo
24D . - carrossel, legendas com hashtag, e Calma ) N
24 sociais e marketing Feed legendas com emoii. postado pela Audicéo o intangivel (DOUGLAS;
24E iral 9 Il P P fiunfo ISHEWOORD, 2006).
24F empresa e marcagao de terceiros Calma
24G Calma
24H Calma
F f
Marketing nas midias carro(;tsozl dlz perﬁg;fsozoirolja:hmta Consumir bebidas por
25 |25A - 25G| sociais e marketing Feed  1eg " 9. Paladar Desejo e Excitacdo | satisfacd e prazer (MOURA;
. legendas com emoji, postado pela
viral x . MALTA, 2011).
empresa e marcagao de terceiros
26A Romance
26B Estranheza
26C Fotos de pessoas, fotos de Diversdo Aglomerado de relagbes
26D Marketing nas midias ambientagéo, fotos em carrossel, Alegria Sociais (BARROS, 2007);
26 sociais e marketing Feed legendas com hashtag, legendas Visédo = Consumir bebidas por
26E viral sobre as pessoas, legendas com (_Jman~ce sentimento de liberdade
26F emoji e postado pela empresa Divers&do (MOURA; MALTA, 2011).
26G Simpatia
26H Romance
27A Admiracéo
27B Apreciacéo estética
27C ) » Fotos de pessoas, fotos de Apreciagdo estética| consumo por status para se
Marketing nas midias ambientagé&o, fotos em carrossel, - " .
27 27D sociais e marketin Feed legendas com hashtag, legendas Visdo Alegria diferenciar externamente
27E : 9 g g. 'eg Romance __|(BOURDIER, 2008; USTUNER;
viral sobre as pessoas, legendas com — HOLT, 2010)
27F emoji e postado pela empresa Divers&@o ' :
27G Apreciacao estética
27H Desejo e Triunfo
28A Alegria
28B Simpatia
28C Fotos de pessoas, fotos de Apreciacdo estética| Consumir para se sentir parte
28D Mark_et_lng nas mu(_ilas ambientagéao, fotos em carrossel, o Apreciacio estética de um grupo (MACLARAN;
28 sociais e marketing Feed legendas com hashtag, legendas Visédo Aloari HOOG; BRADSHAW, 2010);
28E wviral sobre as pessoas, legendas com (.egna~ Aglomerado de relagbes
28F emoji e postado pela empresa Excitagéo Sociais (BARROS, 2007).
28G Tédio
28H Desejo
Consumo por status para se
diferenciar externamente
Fotos de pessoas, fotos de (BOURDIER, 2008; USTUNER;
Marketing nas midias ambientag&o, fotos em carrossel, Apreciacio estética HOLT, 2010); Consumo por
29 29A-29H | sociais e marketing Feed legendas com hashtag, legendas Viséo P e gese'o status para se diferenciar
viral sobre as pessoas, legendas com ! internamento/EGO
emoji e postado pela empresa (STREHLAU; ARANHA, 2004;
FIONDA; MOORE, 2009;
EASTMAN; EASTMAN, 2015).
30A Tédio
30B Alegria
30C Fotos de pessoas, fotos de Alegria Consumir bebidas por
30D Marketing nas midias ambientagé&o, fotos em carrossel, Estranheza satisfagéo, prazer,
30 sociais e marketing Feed legendas com hashtag, legendas Visédo o — socializacdo e sentimento de
3S0E viral sobre as pessoas, legendas com IVersao liberdade (MOURA; MALTA,
30F emoji e postado pela empresa Estranheza 2011).
30G Romance
30H Desejo
31A Desejo sexual Consumir para se sentir parte
31B Excitagdo de um grupo (MACLARAN;
31C Fotos de pessoas, fotos de Apreciacdo estétical] HOOG; BRADSHAW, 2010);
Marketing nas midias ambientag&o, fotos em carrossel, : Consumo de bebidas por
31D - : . Alegria ;
31 sociais e marketing Feed legendas com hashtag, legendas Visédo o — popularidade do
31E wviral sobre as pessoas, legendas com IVersao estabelecimento, indicag&o de
31F emoji e postado pela empresa Romance conhecidos, experiéncias
31G Alegria anteriores (BLACKWELL,
31H Admiraco MINIARD, ENGEL, 2005).
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Tipo de

Quadro| Figura Estratégia ; ~ Sub-estratégias Sentido Emocbes Teoria do Consumo
publicacédo
32A Alegria
32B Apreciagédo estética
32C ) B Fptos d? pessoas, fotos de Estranheza
32D Markgt_mg nas m@as ambientagéo, fotos em carrossel, o Confusao Aglomerado de relagdes
32 sociais e marketing Feed legendas com hashtag, legendas Visédo - iais (BARROS. 2007
32E viral sobre as pessoas, legendas com Alegria sociais ! )
32F emoji e postado pela empresa Romance
32G Romance
32H Excitagdo
33A Apreciacéo estética
33B Alegria
33C ) B Fptos de pessoas, fotos de Alegria
330 MarKeFlng nas m|(.i|as ambientagé&o, fotos em carrossel, o Diversao Aglomerado de relagBes
33 sociais e marketing Feed legendas com hashtag, legendas Visédo — — .
33E viral sobre as pessoas, legendas com Apreciagdo estética|  sociais (BARROS, 2007).
33F emoji e postado pela empresa Diverséo
33G Alegria
33H Alegria
34A Apreciagéo estética
34B Romance
34C ) B Fptos d? pessoas, fotos de Romance
34D Markgt_mg nas m@as ambientagao, fotos em carrossel, o Estranheza Aglomerado de relagdes
34 sociais e marketing Feed legendas com hashtag, legendas Visédo - — .
34E viral sobre as pessoas, legendas com Diversdo sociais (BARROS, 2007).
34F emoji e postado pela empresa Estranheza
34G Diverséo
34H Apreciagdo estética
35A Romance
358 Fotos d fotos d Apreciagdo gstetlca Aglomerado de relag6es
35C . . otos de pessoas, fotos de Alegria sociais (BARROS, 2007);
Marketing nas midias ambientagéo, fotos em carrossel, - -
35D L R . Diverséo Consumo por status para se
35 sociais e marketing Feed legendas com hashtag, legendas Viséo - " .
35 viral sobre as pessoas, legendas com Alegria diferenciar externamente
35F - ’ Apreciaco estética | BOURDIER, 2008; USTUNER;
5 emoji e postado pela empresa p G HOLT, 2010)
35G Estranheza ’ :
35H Apreciagéo estética
36A Tédio
36B Tédio
36C Fotos de pessoas, fotos de Alegria Aglomerado de relagbes
36D Marketing nas midias ambientagéao, fotos em carrossel, Excitagao sociais (BARROS, 2007);
36 sociais e marketing Feed legendas com hashtag, legendas Visédo o — Consumir para se sentir parte
36E viral sobre as pessoas, legendas com 'Ve.rsa? de um grupo (MACLARAN;
36F emoji e postado pela empresa Admiragéo HOOG; BRADSHAW, 2010).
36G Alegria
36H Alegria
37A Diversdo Aglomerado de relagdes
37B Confusao sociais (BARROS, 2007);
37C Fotos de pessoas, fotos de Alegria Consumir para se sentir parte
37D Marketing nas midias ambientagéo, fotos em carrossel, Calma de um grupo (MACLARAN;
37 sociais e marketing Feed legendas com hashtag, legendas Visédo Confusa HOOG; BRADSHAW, 2010);
37E viral sobre as pessoas, legendas com on S?O Consumo por status para se
37F emoji e postado pela empresa Confusdo diferenciar externamente
37G Apreciagdo estética|(BOURDIER, 2008; USTUNER;
37H Alegria HOLT, 2010).
38A Alegria
38B Apreciacéo estética
38C Fotos de pessoas, fotos de Estranheza
38D Marketing nas midias ambientagéo, fotos em carrossel, Alegria Produto exclusivo e de dificil
38 sociais e marketing Feed legendas com hashtag, legendas Visao A — — acesso (SALINAS et al.,
38E viral sobre as pessoas, legendas com preciacao ?stetlca 2014).
38F emoji e postado pela empresa Alegria
38G Estranheza
38H Tédio
39A Apreciagéo estética
398 Fotos de pessoas. fotos de Apreciagao estética| cgymq por status para se
39C Marketing nas midi mbientaca pf A - carossel Romance diferenciar externamente
39D arketing nas midias amblentagso, f0los em Carrosse’, . Romance (BOURDIER, 2008; USTUNER;
39 sociais e marketing Feed legendas com hashtag, legendas Viséo - .
39 viral sobre as pessoas, legendas com Alegria HOLT, 2010); Aglomerado de
39F N ’ Estranheza relagdes sociais (BARROS,
emoji e postado pela empresa 2007)
39G Confuséo ’
39H Apreciacao estética
40A Alegria
40B Admiragéo
40C Fotos de pessoas, fotos de Apreciagdo estética| ~ Consumo de um simbolo
20D Marketing nas midias ambientagéo, fotos em carrossel, Alegria (intangivel) (DOUGLAS;
40 sociais e marketing Feed legendas com hashtag, legendas Visédo - — v ISHEWOORD, 2006); Status
40E viral sobre as pessoas, legendas com preqa@e‘m es elzt!ca vindo do consumo (EASTMAN,
40F emoji e postado pela empresa Apreciacdo estetica 1999).
40G Apreciagéo estética
40H Apreciagéo estética




70

Quadro| Figura Estratégia Tlpo de. Sub-estratégias Sentido Emocbes Teoria do Consumo
publicacdo
41A Confuséo
41B Apreciagéo estética
41C ) B Fptos d~e pessoas, fotos de Alegria
21D Markgt_mg nas m@as ambientagéo, fotos em carrossel, o Apreciacdo estética Aglomerado de relagdes
41 sociais e marketing Feed legendas com hashtag, legendas Visédo oi —~ Sociais (BARROS, 2007)
41E viral sobre as pessoas, legendas com |versgo ! :
41F emoji e postado pela empresa Alegria
41G Alegria
41H Alegria
Repostar feed proprio, com fotos .
. . - Consumo por status por meio
Marketing nas midias de pessoas, hashtag, marcacédo da construcio do anelo
42 42A - 42N| sociais e marketing Stories de terceiros, insercéo de Visédo Tédio e excitagdo ional N D
viral localizag&o e com termdmetro emocional entre a marca e o
. N cliente (BOURDIER, 2008).
interativo
Repostar feed proprio, com fotos
43A - 43D . - de bebidas marcagéo de Paladar Desejo Datas comemorativas,
Marketing nas midias A ) ~ . o« B
43 sociais e marketing Stories terceiros, insercéo de localizacéo socializacéo, clima e futebol
viral Repostar feed préprio, com fotos Audicio e (BLACKWELL, MINIARD,
43E - 43F de programagao, marcagéo de Vigéo Excitagdo ENGEL, 2005).
terceiros, insercéo de localizacéo
Marketing nas midias St(:jrleis proprio conj fotos de Estimular o consumo diério ou
44 44A - 44N| sociais e marketing Stories pirr?szrogoedzr?;nogsz Z?cr)naa Paladar Desejo Binge Drink (ABREU et al.,
viral ¢ g de apoio 2012.; BABOR et al., 2003).
empresa local, localizacéo e
Desejo Consumir bebidas por
41A satisfagéo, prazer,
Marketing nas midias Repostar stories de terceiros, com socializaggo e sentimento de
etng ; . P ; . | liberdade (MOURA; MALTA,
45 sociais e marketing Stories fotos de produtos, pessoas a |Vis&o e Paladar [Apreciacéo estética X
viral [OMOcHo 2011); Consumo por status por
418 p G0 meio da construgdo do apelo
emocional entre a marca e o
Alegria cliente (BOURDIER, 2008).
41C
Markgt_mg nas m@as . Stories plropno Com. fotosnde Audicéao e ) Satisfagéo sensorial (DIEHL,
46  |46A - 46F [ sociais e marketing Stories programag&o, com a insergao de o Desejo
f e o Vis&o 2011).
viral localizacéo, marcagéo de
Marketing nas midias ] ) ’ % )
L ) ) Repostar stories de terceiros, com - . Satisfagéo sensorial (DIEHL,
47 47A - 47F | sociais e marketing Stories P ~ Audicéo Desejo < (
viral fotos sobre programagéo 2011).
48A Apreciagéo estética
48B Admiragéo Consumo por status para se
280 Marketing nas midias Repostar stories de terceiros, com Triunfo diferenciar internamento
48 sociais e marketing Stories fotos de pessoas, com a insergéo Viséo A — — (STREHLAU; ARANHA, 2004;
48D viral de marcagéo de terceiro e GIF preciagao estética) * gioNpA; MOORE, 2009;
48E Adoragéo EASTMAN; EASTMAN, 2015).
48F Apreciagéo estética

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

As estratégias de marketing adotadas pelo Azeite e Sal Emporio sao

semelhantes as do Azeite e Sal Praia, pois explora as imagens de seus clientes em

seu perfil para que os demais usuarios e 0S presentes na imagem apreciem

esteticamente e sintam desejo em consumir e estar presente naguele ambiente. No

entanto, a proposta musical do bar e restaurante localizado no Peninsula Mall é

diferente da do localizado no Champs Mall, pois em sua programacdo conta com

musica sertaneja enquanto o0 outro mantem-se com musicas eletrbnicas. Diante

disso algumas das principais emocdes que o0 estabelecimento desperta em seus

visualizadores sdo o desejo e apreciagcao estética.
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5.4.3 Ada Coley Bar

A seguir tem-se o quadro 3, nele é possivel analisar as informacdes
retiradas das 72 fotos postadas pelo Ada Coley bar que foram remanejadas em 9
guadros, sendo apenas dois desses dedicados a fotos do feed, assim, durante o

estudo, o estabelecimento explorou de forma mais constante fotos nos stories.



Quadro 21 - Ada Coley Bar

Quadro

Figura

Estratégia

Tipo de
publicacdo

Sub-estratégias

Sentido

Emogdes

Teoria do Consumo

49

49A

49B

49C

49D

49E

49F

49G

Marketing nas midias
sociais e marketing viral

Feed

Fotos de pessoas, produtos e
ambientacdo, com a insergao de emojis
e hashtag

Paladar e
Viséo

Apreciagdo estética

Satisfagdo

Apreciacdo estética

Estranheza

Desejo

Desejo

Alegria

Consumo por status
por meio da
construgéo do apelo
emocional entre a
marca e o cliente
(BOURDIER,
2008);Satisfagdo
sensorial (DIEHL,
2011).

50

50A - 50E

50F

Marketing nas midias
sociais e marketing viral

Feed

Fotos de produtos e promogé&o, com a
insercd@o de emojis e hashtag

Paladar

Desejo

Ansiedade

Consumo de marca
em detrimento do
produto
(BAUDRILLARD,
1995); Consumo pela
apresentacédo das
bebidas e/ou comidas
(BLACKWELL,
MINIARD, ENGEL,
2005).

51

51A - 51E

Marketing nas midias
sociais e marketing viral

Stories

Storios proprios com fotos de produtos e
promogéo

Paladar

Desejo

Consumo de marca
em detrimento do
produto
(BAUDRILLARD,
1995); Consumo pela
apresentacao das
bebidas e/ou comidas
(BLACKWELL,
MINIARD, ENGEL,
2005).

52

52A - 52N

Marketing nas midias
sociais, marketing viral e
pesquisa online

Stories

Stories préprios com fotos de produtos,
com a inser¢éo de marcagao de terceiros
e caixa de perguntas

Paladar

Desejo e apreciagdo
estética

Consumo de marca
em detrimento do
produto
(BAUDRILLARD,
1995); Consumo pela
apresentacéo das
bebidas e/ou comidas
(BLACKWELL,
MINIARD, ENGEL,
2005).

53

53A - 53L

53M - 53N

Marketing nas midias
sociais e marketing viral

Stories

Stories préprios com fotos de produtos,
promogéo e ambientagdo, com a
insergéo de GIF

Stories préprios com fotos de produtos,
pessoas, promogdoee ambientagdo

Paladar

Desejo e apreciagdo
estética

Desejo

Consumo de marca
em detrimento do
produto
(BAUDRILLARD,
1995); Consumo pela
apresentacao das
bebidas e/ou comidas
(BLACKWELL,
MINIARD, ENGEL,
2005).

54

54A

54B

54C - 54D

50E

Marketing nas midias

sociais, marketing de

conteldo e marketing
viral

IGTV e Stories

IGTV préprio com video de pessoas e
com informagdes sobre produtos e

Stories préprio, com video de pessoa e
com informagdes sobre produtos e
promogdes e insercdo de marcacdo de

Stories proprios, com a foto de pessoas,
produtos e ambientacdo

Respostar feed préprio com foto de
ambiente e produto, com a insercdo de

Paladar, Tato
e Visao

Excitagcdo

Interesse

Apreciacdo estética

Apreciagdo estética

Produto exclusivo e de
dificil acesso
(SALINAS et al.,
2014); Consumo de
bens de luxo: raridade,
qualidade e desejo
(EASTMAN;
EASTMAN, 2015).

55

55A - 55D

Marketing nas midias
sociais e marketing viral

Stories

Stories proprios com fotos de produtos e
descricdo das caracteristicas do produto

Paladar

Desejo

Consumo de marca
em detrimento do
produto
(BAUDRILLARD,
1995); Consumo pela
apresentacdo das
bebidas e/ou comidas
(BLACKWELL,
MINIARD, ENGEL,
2005).

56

56A - 56L

Marketing nas midias
sociais e marketing viral

Stories

Respostar stories de terceiros com fotos
de produtos

Paladar

Desejo

Consumo de marca
em detrimento do
produto
(BAUDRILLARD,
1995); Consumo pela
apresentacao das
bebidas e/ou comidas
(BLACKWELL,
MINIARD, ENGEL,
2005).

57

57A

57B

57C

Marketing nas midias
sociais e marketing viral

Stories

Respostar stories de terceiros com fotos
de pessoas e ambientagdo

Visédo

Apreciagdo estética

Divers&o

Romance

Satisfagéo sensorial
(DIEHL, 2011)

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

72
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Com os dados do quadro 21, pode-se afirmar que as estratégias adotadas
por esse estabelecimento foram a de marketing viral, marketing nas midias sociais,
marketing de conteddo e pesquisa on-line. Ao analisar suas sub-estratégias conclui-
se gue o estabelecimento fez o uso de IGTV e a caixa de perguntas como forma de
integracdo com seus visitantes, além disso, induz o desejo pelo consumo ao postar

fotos bem elaboradas de seus drinks autorais.

5.4.4 Azu

Embora o estabelecimento tenha interrompido suas atividades durante o
tempo de pesquisa pré-estabelecido no estudo, foi possivel levantar seus principais
pontos estratégicos. Com 43 imagens totais distribuidas em 10 quadros, a primeira
constatacdo foi que o Azu, assim como as empresas ja mencionadas, também

abordou mais os stories, com 34 fotos.



Quadro 22 - Azu
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Quadro| Figura Estratégia Tlp_o deﬂ Sub-estratégias Sentido Emocdes Teoria do Consumo
publicacdo
Popularidade do
estabelecimento, indicagéo
. Fotos de produtos e de conhecidos,
Marketing nas rogramacdo, com a inser¢do de| Paladar e |Apreciagéo estética, | experiéncias anteriores
58 |58A-58D| midias sociais e Feed programagao, com a . 1 - prectag N p ’
marketing viral emojis e com incidéncia de Visédo desejo e admiragéo modo de preparo dos
9 comentarios de seguidores alimentos, apresentacdo
dos pratos (BLACKWELL,
MINIARD, ENGEL, 2005).
Popularidade do
estabelecimento, indicagéo
. de conhecidos,
Marketing nas Paladar e |Apreciacdo estética, | experiéncias anteriores
59 [59A -59C| midias sociais e Feed Fotos de produtos  x P ! ¢ . 'N ' xperiencl ! ’
. . Visédo desejo e admiracéo modo de preparo dos
marketing viral . ~
alimentos, apresentagdo
dos pratos (BLACKWELL,
MINIARD, ENGEL, 2005).
Popularidade do
estabelecimento, indicagéo
de conhecidos,
Marketing nas experiéncias anteriores,
. L . - modo de preparo dos
midias sociais, Stories proprio com fotos de N - . ~
. . . ~ Paladar e |Apreciacao estética, | alimentos, apresentacdo
60 60A marketing de Stories produtos e informagdes sobre o C x i S
conteddo e roduto Viséo desejo e admiragdo | dos pratos (BLACKWELL,
marketing viral P MINIARD, ENGEL, 2005);
9 Consumo de bens de luxo:
raridade, qualidade e
desejo (EASTMAN;
EASTMAN, 2015)
Marketing nas . P
o L . Stories préprio com fotos de . Estranheza e S . .
61 [61A-61D| midias sociais e Stories prop ~ Visédo = N&o ha teoria aplicavel
L programacéo confus&o
marketing viral
Marketing nas Con;umo por stattﬂs por
. L. . - R meio da construg&o do
midias sociais, . Stories préprio com fotos de Paladar e |Interesse, excitag&o .
62 |62A - 62E - - Stories : ~ . o~ ) apelo emocional entre a
pesquisa on-line e produtos e inser¢éo de quizz Visédo e desejo .
marketing viral marca e o cliente
(BOURDIER, 2008).
63A Interesse Coqsumo por status para
se diferenciar internamento
638 Marketing nas Apreciagdo estética | (STREHLAU; ARANHA,
63 midias sogiais e Stories Stories préprio com fotos de Paladar e e encantamento 2004; FIONDA; MOORE,
63C marketing siral produtos e ambientag&o Visgo |TPrEUTaaUESTELd, 2009; EASTMAN;
arketing viral encagtamgnto e EASTMAN, 2015);
63D Apreciag&o estética Satisfagéo sensorial
e encantamento (DIEHL, 2011).
Popularidade do
64A Interesse estabelecimento, indicago
de conhecidos,
Desejo e iénci i
64B . experiéncias anteriores,
I\{Igrketmg.n.as ) Stories proprio com fotos de encantamento modo de preparo dos
64 midias sociais e Stories produtos e programacao Paladar ; alimentos, apresentacao
marketing viral Desejo e )
64C encantamento | dos pratos (BLACKWELL,
- MINIARD, ENGEL, 2005);
64D Desejo e Satisfag&o sensorial
encantamento (DIEHL, 2011).
Suprir necessidades
fisiolégicas/basicas
(BAUDRILLARD, 1995);
Popularidade do
Marketing nas Respostar stories de terceiros estabelecimento, indicacao
65 |65A -65L| midias sociais e Stories P Paladar Desejo e satisfagéo de conhecidos,
L com fotos de produtos A ;
marketing viral experiéncias anteriores,
modo de preparo dos
alimentos, apresentacdo
dos pratos (BLACKWELL,
MINIARD, ENGEL, 2005).
Marketing nas Respostar stories de terceiros Admiragéo, ) = )
e . . Paladar e . - Satisfacéo sensorial
66 |66A -66D| midias sociais e Stories com fotos de produtos, pessoas o apreciacao estética
. . . = Visédo K (DIEHL, 2011).
marketing viral e ambientacdo e interesse
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Tipo de

d Fi Estratégi . ~
Quadro| Figura ratégia publicacio

Sub-estratégias Sentido Emocodes Teoria do Consumo

Popularidade do
estabelecimento, indicacao
de conhecidos,
experiéncias anteriores,
modo de preparo dos
alimentos, apresentagdo
dos pratos (BLACKWELL,
MINIARD, ENGEL, 2005);
Capital cultural modela o
que é status (HOLT, 1998).

Marketing nas Paladar e Admiracao,
67 |67A-67B| midias sociais e Feed Fotos de produtos Visio apreciagdo estética
marketing viral e interesse

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

O segundo ponto foram as estratégias escolhidas, sendo elas o marketing
nas midias sociais, marketing viral, marketing de conteddo e a pesquisa on-line
exploradas nas suas postagens do feed e stories. Com isso, investiu em fotos bem
elaboradas em todo seu perfil para instigar o paladar do usuario, gerando com isso
apreciacdo estética e desejo diante das postagens. Além disso, o restaurante faz
uso das enquetes para extrair informagcdes sobre os pratos que agradam mais 0s

seus clientes.

5.4.5 Beertap

Apresenta-se a seguir o quadro do Beertap, contendo 53 imagens
analisadas dentro de 7 quadros. O estabelecimento fez pouco uso do feed durante o
periodo investigado, com apenas 3 publicacdes, tendo assim, os stories abordado

de forma mais abrangente, com 50 posts.



Quadro 23 - Beertap
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Quadro| Figura Estratégia Tlp_o de~ Sub-estratégias Sentido Emocdes Teoria do Consumo
publicagéo
68A - 68B ) ~ Diverséo e admiragéo Clonsunjo de um simbolo
Marketing nas Fotos de produtos e programagao, (intangivel) (DOUGLAS;
68 midias sociais e Feed com a inserg&o de emojis e Paladar e Visdo ISHEWOORD,
68C marketing viral marcagéo de terceiros Desei 2006); Satisfagéo sensorial
esejo (DIEHL, 2011)
69A Alegria
69B Diverséo
69C Apreciagao estética
69D Apreciagéo estética
69E Apreciagao estética
69F ) ) . Apreciagdo estética
659G I\{Ia_rketmg.n_as . Stories propnr_)s corrl fotos de o ‘Admiragao Aglomerado de relagdes
69 P midias sociais e Stories pessoas, ambientagdo, com a Visao Trionf Sociais (BARROS, 2007)
marketing viral insergao de localizagdo e GIF flunio ’ ’
69l Apreciagéo estética
69J Alegria
69K Diversédo
69L Alegria
69M Alegria
69N Alegria
Marketing nas Stories proprios com fotos de Consumo de marca em
70 |70A - 70P| midias sociais e Stories produtos e ambientacdo, com a Paladar e Visado Desejo detrimento do produto
marketing viral insercéo de localizacéo e GIF (BAUDRILLARD, 1995).
Suprir necessidades
Marketing nas Stories préprios com fotos de Apreciacéo estética e fisiologicas/basicas
71 |71A-71F| midias sociais e | Stories prop! ~ Paladar e Visgo | Prectasao € (BAUDRILLARD, 1995);
; X produtos e promogé&o desejo . N X
marketing viral Satisfag&o sensorial
(DIEHL, 2011).
. Stories préprios com fotos de Consumir bebidas por
Marketing nas essoas, programgéao e promogao, satisfagéo, prazer,
72 |72A - 72F| midias sociais e Stories P ! p g_ ¢ p ~ 640, Audigdo Diverséo e excitagéo - ? P !
marketing viral com a insergdo de marcagéo de socializag&o e sentimento
terceiros de liberdade (MOURA;
) Datas comemorativas,
Marketing nas Stories préprios com programagao socializagéo, clima e
73 | 73A - 73C| midias sociais e Stories R - AR Visdo Adoracédo !
marketing viral com a insercao de localizacao ¢ futebol (BLACKWELL,
9 MINIARD, ENGEL, 2005).
T4A Diverséo
748 Marketing nas Respostar stories de terceiros com |\ \ioo o Desejo Consumo de marca em
74 74C midias sociais e Stories fotos de pessoas, produtos, Auc;i 50 Estranheza detrimento do produto
74D marketing viral ambientag&o e promogéao © Confusdo (BAUDRILLARD, 1995).
74E Desejo

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

As estratégias das quais fez uso foram as de marketing nas midias
sociais e marketing viral, além disso, umas das sub-estratégias utilizadas foi a docéo
de GIFS, emojis, localizacdo e marcacdo de terceiros. Por abordar em nuameros
efetivos a visdo em suas postagens de produtos, estimula o desejo ao consumo em

guem as visualiza.
5.4.6. Diverno Gelato
No quadro 6 foram analisadas as fotos postadas pela Diverno Gelato que

somam 67 imagens gerais, resumidas em 10 quadros. Dessas postagens, 10 fazem

parte de publicacbes no feed, as demais s&o posts de stories. O sentido despertado
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por mais vezes foi o paladar, repetido por 64 vezes na avaliacdo e em seguida a

visdo, que bateu o quantitativo de 51 vezes.

Quadro 24 - Diverno Gelato

Quadro| Figura Estratégia TIPO de~ Sub-estratégias Sentido Emocoes Consumo
publicagcdo
75A Fotos de produtos, legenda Admiragdo e desejo -
75B Marketing nas interativa e legenda sobre Desejo Consumo de marca em defrimento do
75 midias sociais e Feed rogramagdo , com ainsergdo de |+ Aadar e —= produto (BAUDRILLARD,
e programagao , . gac Visao Apreciagdo estética, | 1g95)-satisfagso sensorial (DIEHL,
75C marketing viral emojis e hashtag; comentéarios nostalgia, admirago, 2011)
com maracagéo de terceiros excitagdo e desejo :
76A Fotos de produtos e ambientag&o; Aprecaiacao estética
Marketing nas legenda sobre programagéo , com paladar e e desejo
76 76B midias sociais e Feed a insergdo de emojis e hashtag; Vis3o Diverséo Satisfacéo sensorial (DIEHL, 2011).
76C marketing viral comentérios com maracagao de Interesse
76D terceiros Desejo
Marketing nas Fotos de produtos em carrosel, Consumo de marca em detrimento do
P L coma insercéo de emojis e Paladar e Desejo e produto (BAUDRILLARD,
7 T7A midias sociais e Feed . o . = - . ~ X
L hashtag ; comentarios com Visdo apreciacagao estética| 1995);Satisfacéo sensorial (DIEHL,
marketing viral = .
marcacéo de terceiros 2011).
78A Marketing nas Fotos dg produ}os em carrosgl, Desejo Consumo de marca em detrimento do
. L coma inserc¢éo de hashtag; produto (BAUDRILLARD,
78 midias sociais e Feed - = Paladar o ~ X
marketing viral comentarios com marcagéo de . 1995); Satisfagéo sensorial (DIEHL,
788 9 terceiros e emojis Desejo 2011).
Marketing nas Fotos proprias com informagdes
79 [79A-79C| midias sociais e Stories - - Vis&o e tato Interesse Né&o hé teoria aplicavel.
. X sobre o aplicativo e delivery
marketing viral
. Datas comemorativas, socializagéo e
Marketing nas . . = - x . X
. . . Stories proprios com programagao Viséo e Interesse, desejo e clima (BLACKWELL, MINIARD,
80 80A-80D| midias sociais e Stories . K .
marketing viral e fotos de produtos paladar nostalgia ENGEL, 2005);Produto exclusivo e de
dificil acesso (SALINAS et al., 2014).
81A-81B Interesse
81C-81F |  Marketing nas Stories préprios contendo Visio e Desejo Satisfag&o sensorial (DIEHL, 2011);
81 81G midias sociais e Stories ambientacéo, programagao, aladar Interesse Consumo de marca em detrimento do
81H-81K marketing viral pessoas e produto P Desejo produto (BAUDRILLARD, 1995)
81L Apreciagdo estética
82A-81F Desejo ) )
826821 Deseio Popularidade do estabelecimento,
Marketing nas Respostar stories de terceiros ) indicagéo de conhecidos e experiéncias
82 midias sociais e Stories com fotos de produtos e Paladar Desejo e anteriores (BLACKWELL, MINIARD,
823-82L | marketing viral ambientag&o apreciacagdo estética| ENGEL, 2005); Satisfag&o sensorial
(DIEHL, 2011).
82M-82N Desejo e admiragédo
83A-83E Encatamento, Datas comemorativas, socializagéo e
) diversdo e simpatia clima (BLACKWELL, MINIARD,
. . . ENGEL, 2005); Popularidade do
Marketing nas Respostar stories de terceiros - - .
. L X Visédo e L L estabelecimento, indicagdo de
83 83F-83I midias sociais e Stories com fotos de produtos, pessoas e Apreciagéo estética . A .
marketing viral ambientacio paladar conhecidos e experiéncias anteriores
9 ¢ (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL,
Encantamento, 2005); Satisfacéo sensorial (DIEHL,
83J-83L L R .
admiragdo e simpatia 2011);
84A-84B Interesse e desejo Consumo de um simbolo (intangivel)
- (DOUGLAS; ISHEWOORD,
84C-84D . X . Desejo 2006);Popularidade do estabelecimento,
Marketing nas Respostar stories de terceiros - L N L
84 84E-84F | midias sociais e Stories com fotos de produtos e Visdo e Desejo indicaggo de conhecidos, experiéncias
marketing viral ambientgcéo paladar : anteriores (BLACKWELL, MINIARD,
84G-841 Desejo ENGEL, 2005); Satisfagdo seﬁsonal
(DIEHL, 2011); Encontro familiares
84J-84L Apreciagdo estética (IBGE, 2016; MUNNE, 2014).

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Diante do mencionado anteriormente e fazendo uma andlise mais

aprofundada, é determinavel que a Diverno Gelato por meio do marketing nas

midias sociais e do marketing viral busca divulgar novos sabores e publicar a

imagem de seus clientes degustando os seus produtos a fim de instigar o paladar de

seus seguidores, causando neste o desejo em consumir 0s variados sabores.
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5.4.7. Ferreiro Praia

As avaliacdes do quadro 7, referente ao Ferreiro Praia sdo as seguintes:
do total de 6 fotos publicadas distribuidas em apenas dois quadros, metade sédo de

publicacdes no feed e a outra parte sdo de postagens nos stories, como demostrado

a sequir.

Quadro 25 - Ferreiro Praia

Tipo de

uadro |Figura Estratégia . ~ Sub-estratégias Sentido Emocdes Consumo
Q 9 9 publicacdo 9 ¢
Admiragéo, apreciacdo |Consumo de marca em detrimento
85A estética, interesse € |do produto (BAUDRILLARD, 1995);
Fotos de produtos, legenda desejo Popularidade do estabelecimento,
. interativa e legenda sobre indicag&o de conhecidos,
Marketing nas ~ . = . - A )
. . programacéo , com a inser¢éo| Paladare | Admiragéo, apreciacdo | experiéncias anteriores, modo de
85 85B | midias sociais e Feed o K X o X -
marketing viral de emojis e hashtag; Visdo estética e desejo preparo dos alimentos,
comentérios com maracagéo apresentacéo dos pratos
de terceiros Admiraca .. |(BLACKWELL, MINIARD, ENGEL,
85C mlzéfao, azremggao 2005); status vindo do consumo
estetica e desejo (EASTMAN, 1999).
86A Apreciagdo gstetlca € Popularidade do estabelecimento,
B s desejo S :
Stories prépiros contendo indicagdo de conhecidos,
Marketing nas programagcéo e foto de experiéncias anteriores, modo de
. - . R . Paladar e .
86 86B midias sociais e Stories produto; Repostar stories de Visdo Interesse preparo dos alimentos,
marketing viral terceiros contendo imagem de apresentagdo dos pratos
produto (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL,
86C Confus&o 2005);
Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Perante essas informacgdes, afirma-se que usando apenas duas das seis
estratégias possiveis, 0 estabelecimento consegue se destacar por diante de poucas
postagens conseguir aflorar em seus usuarios a apreciacdo de seus pratos e o
desejo por tal, sendo assim, os sentidos unicamente abordados séo o paladar e a

visao.

5.4.8. Italia Winebar

Identifica-se no quadro 8, a presenca de 40 exposi¢cles gerais distribuidas
em 5 quadros, com 4 imagens pertencentes ao feed e 36 aos stories. No que tange
0s sentidos avaliados, 40 imagens abordam a visdo, ou seja, a emocado mais

abundante é a de apreciacéo estética.
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Quadro| Figura Estratégia TIPO de~ Sub-estratégias Sentido Emocoes Consumo
publicacéo
Admiraca —
drr,u.ragao,_ apreclagao Satisfag&o sensorial
87A estética, triunfo, calma
(DIEHL, 2011); Consumo de
. Fotos de produtos,pessoas, e estranheza ; ) "
378 Marketing nas roaramac mbientaco: paladar ADreciacA o um simbolo (intangivel)
87 midias sociais e Feed plggei d:‘éi‘:neaamsef 52932’ e\‘/las ; € preclagdo estelicd | pouGLAS; ISHEWOORD,
87C marketing viral 9 emoiis e hashtag Apremagao esteu(.:a, 2006); Consumo de marca
! 9 interesse e desejo | o getrimento do produto
87D Excnat;aoj interesse e (BAUDRILLARD, 1995).
ansiedade
88A Alegria e Tédio
88B ) Divers&o e estranheza Satisfagéo sensorial
88C I\{Ia}rketmglngs ) Stories préprios contendo Audigdo e Calma (DIEHL,'2011), Qonsumo de
88 38D midias sociais e Stories eS50aS € programacio visdo Cal um simbolo (intangivel)
marketing viral P programag alma (DOUGLAS; ISHEWOORD,
88E Diversédo 2006).
88F Alegria
Satisfacao sensorial
89A-89B Apreciacao estética (DIEHL, 2011); Consumo de
um simbolo (intangivel)
h (DOUGLAS; ISHEWOORD,
89C Marketing nas Stories préprios contendo foto | Audicéo, Estranheza 2006); Consumo por status
89 midias sociais e Stories de pessoas, produtos, paladar e para se diferenciar
89D marketing viral programagé&o e ambientagéo Viséo Apreciacio estética internamento/EGO
(STREHLAU; ARANHA,
2004; FIONDA; MOORE,
89E-89F Excitagéo., interesse e 2009: EASTMAN:
ansiedade EASTMAN, 2015).
90A Romance
90B Alegria
90C Apreciagéo estética
90D Apreciacéo estética ) )
90E ) ) Apreciag&o estética Satisfagdo sensorial
) Repostar stories de terceiros (DIEHL, 2011); Consumir
90F Marketing nas ) Estranheza - - ~
%0 midias sociais e Stories contendo fotos/videos de Vis&o —— - bebidas por satisfacéo,
90G marketing viral pessoas, produtos e Divers&o e alegria prazer, socializag&o e
90H arketing viral ambientacéo Apreciagdo estética sentimento de liberdade
90l Excitagio (MOURA; MALTA, 2011).
90J Excitacdo
90K Excitacao
9oL Romance e, apreciagéo
estética
90A Apreciagéo gstetlca e
desejo
90B Confusio Consumo de marca em
90C Desejo detrimento do produto
90D Apreciacéo estética (BAUDRILLARD, 1995);
- Consumo por status para se
90E Marketing nas Repostar stories de terceiros Visdo e Desep diferenciar externamente
91 90F midias sociais e Stories contendo fotos/videos de aladar Desejo (BOURDIER, 2008;
90G marketing viral produto e ambientacao P Desejo USTUNER; HOLT, 2010);
90H Estranheza Consumo de bens de luxo:
o0 Estmhera_ | e e TAN,
90J Aprec?a(;ao estet?ca 2015).
90K Apreciacao estética
90L Apreciacéo estética

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Logo, o quadro 26 detecta que o Italia Winebar faz o uso de apenas duas
estratégias para chamar a atencdo de seus clientes, o marketing nas midias sociais
e o marketing viral e sub-estratégias como fotos e videos contendo pessoas,
produto, promocdo e ambientacdo para concretizar essa atracdo de consumidores.
Por em muitas de suas fotos conter a vista para o mar, pessoas se divertindo e

ambientacdo confortavel, a teoria mais aparente é a de consumo de um simbolo, ou
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seja, além do consumo de elementos tangiveis, ha também o consumo de

elementos intangiveis.

5.4.9. Locanda

A sequir, tem-se o quadro 9, cujas informagdes séo referentes ao

Locanda. A primeira anotacdo € a quantidade de publicacdes gerais que se somam
em 39 subdividas em 6 quadros; dessas postagens 6 compuseram o feed do

estabelecimento e as outras 36 fizeram parte dos stories.

Quadro 27 - Locanda

Quadro| Figura Estratégia Tlpo de~ Sub-estratégias Sentido Emocdes Consumo
publicacédo
92 Apreciagdo estética, | Consumo de marca em detrimento
interesse e desejo do produto (BAUDRILLARD, 1995);
. Popularidade do estabelecimento,
Marketing nas o - S .
. . Fotos de produtos com a Paladar e Apreciagao estética, indicag&o de conhecidos,
92 92B midias sociais e Feed . ~ " . . X o :
marketing viral insercdo de emojis e hashtag Viséo interesse e desejo experiéncias anteriores, modo de
preparo dos alimentos, apresentagé@o
92C Apreciagdo estética, |dos pratos (BLACKWELL, MINIARD,
interesse e desejo ENGEL, 2005).
Marketing nas Stories préprio com fotos de Consumo didrio (ABREU et al.,
o . . = . 2012.; BABOR et al., 2003);
93 93A-93D| midias sociais e Stories produtos e apresentagdo de Paladar Interesse e desejo N
marketing viral promogoes Consumo de marca em detrimento
do produto (BAUDRILLARD, 1995).
Consumo de marca em detrimento
do produto (BAUDRILLARD, 1995);
Marketing nas . . Popularidade do estabelecimento,
. . Stories proprio com fotos de X L - S .
midias sociais, . . ~ X Paladar, visdo | Apreciagao estética, indicag&o de conhecidos,
94 94A-94D h . Stories produtos e insercéo de caixa de . X . .
pesquisa online e . e tato interesse e desejo experiéncias anteriores, modo de
L perguntas/respostas e emojis . ~
marketing viral preparo dos alimentos, apresentag@o
dos pratos (BLACKWELL, MINIARD,
ENGEL, 2005).
95A Interesse Consumo de marca em detrimento
do produto (BAUDRILLARD, 1995);
Apreciagdo estética, | popularidade do estabelecimento
95B-95J] i i Dt A ‘ A
Mgrketlng.n_as ) Stories praprio com fotos Nde Paladar, viséo | interesse e desejo indicagdo de conhecidos,
95 midias sociais e Stories produtos contendo informacdes e . .
marketing viral interaco e tato experiéncias anteriores, modo de
95K 9 ¢ Interesse preparo dos alimentos, apresentagéo
dos pratos (BLACKWELL, MINIARD,
95L Interesse ENGEL, 2005).
96A-95C Desejo
96D-95E | Marketing nas Stories préprio com fotos de Interesse e satisfagéo .
midias sociais rodutos, informacéo e Paladar, viséo | Apreciagdo estética e Consumo de marca em detrimento
9% 96F S SOCIAIS, | giiries _produtos, agao e : preciac do produto (BAUDRILLARD, 1995);
pesquisa online e ambientag&o, com a insergéo de e tato interesse : ~ .
. . - Satisfacdo sensorial (DIEHL, 2011).
96G-95H| marketing viral enquete e GIF Desejo
961-95J Desejo
) Consumo de marca em detrimento
97A-97C Desejo do produto (BAUDRILLARD, 1995);
Popularidade do estabelecimento,
97D Marketing nas Repostar stories de terceiros ) Admiragéo in}jica.(;éo de c.onhecidos,
L . . contendo fotos de produtos, Paladar, visédo experiéncias anteriores, modo de
97 midias sociais e Stories o o . %
Keting viral \Videos de pessoas com e audicéo . preparo dos alimentos, apresentagdo
97E marketing vra infomagdes e insercéo de emojis Desejo dos pratos (BLACKWELL, MINIARD,
ENGEL, 2005); Produto exclusivo e
97F Interesse de dificil acesso (SALINAS et al.,
2014).

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
Assim, com base nos dados apresentados, constata-se que o Locanda

utiliza o marketing nas midias sociais, o marketing viral e a pesquisa online para
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movimentar seu perfil do Instagram, pois utilizando recursos como a caixa de
perguntas, fomentam a interacdo entre o0 estabelecimento e seus usuarios,
detectando assim, suas preferéncias e insatisfagcbes. Esse contato com seus
clientes, sédo focados principalmente em saber o que eles acham de seus produtos,

0 que instiga o paladar e gera desejo.

5.4.10 Mestre Cervejeiro

Segue a seguir o quadro 10, com dados referentes ao estabelecimento
denominado Mestre Cervejeiro. Das informacdes coletadas, se pode sinalizar
primeiramente que esse empreendimento teve um total de 81 publicacdes durante o
periodo de coleta, sendo essas projetadas em 12 quadros; dessas postagens 16
fazem parte do feed e as 65 demais, do stories.



Quadro 28 - Mestre Cervejeiro

82

Quadro| Figura Estratégia Tlpo de~ Sub-estratégias Sentido Emocdes Consumo
publicacéo
98A Interesse
Admiraca iunf
08B Marketing nas Fotos em carrossel de produtos, palad . ::(]:I;E:r?';;:tl:)neoy Consumo de marca em detrimento do
98 midias sociais e Feed programag&o e informagé&o, com aacar, v|~sao © : ~ produto (BAUDRILLARD, 1995);
L . = audi¢do satisfacao e .
marketing viral insercéo de hashtag Satisfacéo sensorial (DIEHL, 2011).
98C Interesse
98D Interesse e desejo
Marketing nas Fotos em carrossel de produtos Consumo de marca em detrimento do
99 99A-99D midias sociais e Feed contendo legenda informativa e Paladar Interesse e desejo produto (BAUDRILLARD, 1995);
marketing viral insercdo de emojis e hashtag Satisfacdo sensorial (DIEHL, 2011).
Marketing nas Fotos em carrossel de produtos Consumo de marca em detrimento do
100 |100A-100D| midias sociais e Feed contendo informagdes; legenda |Paladar e Visdo Apregla(;ao es.ten(ia, produto (BAUDRILLARDf 19.95);
marketing viral com marcacao de terceiros desejo e admiragéo Consumo de bens de luxo: raridade,
qualidade e desejo (EASTMAN;
Marketing nas Fotos em carrossel de Admiragéo, triunfo, Consumo por meio da construgéo do
101 |101A-101B| midias sociais e Feed informacdes; legenda contendo Visdo encantamento e apelo emocional entre a marca e o
marketing viral emojis e hashtag satisfacdo cliente (BOURDIER, 2008).
102A Marketing nas Fotos em carrossel de Excitag&o e diversdo
102 midias sociais e Feed informacdes; legenda contendo | Vis&o e audicéo Satisfacéo sensorial (DIEHL, 2011).
102B marketing viral emojis e hashtag Interesse
Stories préprios de fotos de Consumo de marca em detrimento do
103A-103I l\{la.rketlng.n.as . produtos, contendo enquetes, Visdo, paladar e Desejo produto (BAUDRILLARD, 19_95);
103 midias sociais e Stories " ~ ~ R Consumo de bens de luxo: raridade,
o localizagdo, marcagéo de terceirtos tato . )
103J marketing viral e GIE Deseio e int qualidade e desejo (EASTMAN,;
esejo e interesse EASTMAN, 2015).
104A-104D Desejo )
Desso | Coreumo e e ottt do
104F-104G Marketing nas . P Interesse e desejo produto ( Do );
104 midias sociais & Stories Stories proprios de fotos de Visio e paladar Consumo de bens de luxo: raridade,
104H eting viral produtos e informagdes p Interesse qualidade e desejo (EASTMAN;
1041 marketing vral Admirag&o EASTMAN, 2015); Satisfagao sensorial
Interesse, satisfagdo (DIEHL, 2011).
1043 o
e admiracédo
Stories préprios de fotos de X N Aglomerado de relagdes Sociais
105A-105G Marketing nas pessoas gar’;bientagﬁo com a Diversao (BARROS, 2007); Consumir para se
105 midias sociais e Stories insergao de localizagAo rﬁarca(;éo Visdo sentir parte de um grupo (MACLARAN;
105H-105! marketing viral de terceiros e ('3”: Calma HOOG; BRADSHAW, 2010); Satisfacdo
sensorial (DIEHL, 2011).
106A-106C i 801 5 Interesse
Marketing nas Stories proprios com.progra~maga0 o o " = Satisfacdo sensorial (DIEHL, 2011);
106D-106F L . ) e produtos, com a inser¢do de | Visao, audigdo Diversao h
106 106G midias sociais e Stories hashtag, localizagaio e marcagio ¢ paladar Tt Consumo de marca em detrimento do
marketing viral " . fiunio produto (BAUDRILLARD, 1995).
106H-106M e terceiros Desejo
107 |107a-107p| Marketing nas Stories Stories proprios contendo Paladar Interesse Satisfagao sensorial (DIEHL, 2011).
midias sociais e promogé&o
108A-108G Desejo Satisfacédo sensorial (DIEHL, 2011);
Marketing nas Respostar stories de terceiros com Consumo de marca em detrimento do
108H P 9 ) fotos de produtos e ambientag&o, Vis&o e Encantamento produto (BAUDRILLARD, 1995); datas
108 midias sociais e Stories . = = R o .
L com a insergéo de marcacéo de apaladar itacs comemorativas, socializagéo, clima e
108l marketing viral Excitagao
terceiros futebol (BLACKWELL, MINIARD,
108J Estranheza ENGEL, 2005).
Marketing nas Respostar stories de terceiros com Aglomerado de relagdes sociais
109 | 109A-109J| midias sociais e Stories fotos de produtos, gmblenfagao € |visao e paladar Diverséo (BARROS’ 2007); Consumir para se .
marketing viral pessoas, com a insergdo de sentir parte de um grupo (MACLARAN;
marcacéo de terceiros HOOG; BRADSHAW, 2010).

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Diante disso, afirma-se que usando estratégias como marketing nas midias sociais e

marketing viral abordou diferentes sentidos em seus usuarios, com destaque para

visdo pois em suas publicacbes

Ian(;ava constantemente novos produtos,

despertando o interesse e principalmente o desejo em experimentar as novidades.

Logo as teorias mais mencionadas foram as do consumo da marca em detrimento

do produto postado e o consumo para se satisfazer de forma sensorial.



83

5.4.11. Pastel da Carioca

No quadro 11 foram avaliadas as fotos postadas pelo Pastel da Carioca
gue totalizam 15 imagens, resumidas em apenas 3 quadros. Dessas 15 imagens,
apenas duas fazem parte de publicagcdes no feed, as demais sao posts de stories.

Quadro 29 - Pastel da Carioca

Tipo de
publicacdo

Quadro Figura Estratégia Sub-estratégias Sentido Emogdes Consumo

Consumo de marca em detrimento

Marketing nas do produto (BAUDRILLARD, 1995);

Fotos de pessoas, produto e promogéo,

1o 110A-1108 | midias S_OCIa_IS € Feed com a insergao de emoji e hashtag Paladar Interesse Satisfacdo sensorial (DIEHL,
marketing viral
2011).
111A Interesse Suprir necessidades
1118 Marketing nas Repostar stories de terceiros com fotos de Interesse (BAUS;IITBEESST:;;?SPa am
111 111C midias sociais e Stories ambientagé&o, produto e cardapio, com [Paladar e Visdo Interesse ! ' rag

mais por suprir com os valores

keting viral i dod &o de tercei GIF L
111D marketing viral insercdo de marcagé&o de terceiros e Intereése individuais (INSTITUTE FOR
111E-111J Desejo BUSINESS VALEU, 2020).
Repostar feed préprio com foto de
112A pessoas, promm;gz (e; I;'JZroduto e insergéo Interesse Datas comemorativas,

Marketing nas socializag&o, clima e futebol

Respostar feed de terceiros com foto de

112 midias sociais e Stories X ~ Paladar e Visédo | . (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL,
112B . X pessoas e insergdo de GIF e contagem Diverséo ) X = .
marketing viral regressiva 2005); Satisfagéo sensorial
T —— 9 _ (DIEHL, 2011).
112¢ ories proprios com programagéo e Interesse
promogéa

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Perante o quadro é identificavel que o estabelecimento faz o uso do
marketing nas midias sociais e do marketing viral para atrair e fidelizar seus clientes,
em cima dessas estratégias explora pequenas sub-estratégias como 0 uso de
contagem regressiva, gerando ansiedade em seus usuarios, o uso de postagens
sobre programacdo, despertando interesse desses. Além disso, também é um
estabelecimento que estimula muito o paladar em suas fotos, concretizando assim, 0

interesse no consumo e em conhecer 0s produtos.
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As imagens estudadas no quadro 12 se referem ao Quintacao Bistro e

totalizam 42 publicacdes, dentre fotos, videos e IGTVS. Estes posts forma

remanejados em 6 quadros, distribuidos da seguinte forma: 1 contendo apenas

publicacdes do tipo IGTV, 1 com fotos do feed e os outros 4 restantes destinados a

stories.

Quadro 30 - Quintaldo Bistrd

Tipo de

Quadro| Figura Estratégia R ~ Sub-estratégias Sentido Emocdes Teoria do Consumo
publicacdo
Consumo por status para se diferenciar
. externamente (BOURDIER, 2008;
Marketing nas IGTV com videos d Audiggo e | Admirigao, cal USTUNER; HOLT, 2010);C d
113 [113A-113D| midias sociais e 6TV ‘com videos de pessoas, udicdo e miricao, calma e , 3 ); onsumo de
marketing viral ambientagéo e programagao Vis&o encantamento bens de luxo: raridade, qualidade e
desejo (EASTMAN; EASTMAN, 2015);
Satisfacdo sensorial (DIEHL, 2011).
114A Aoreciaca i Consumo de bens de luxo: raridade,
Marketing nas Fotos de ambientac&o e produto e com a | Paladar e preciaggo estetien qualidade e desejo (EASTMAN;
114 midias sociais e Feed X ~ - x EASTMAN, 2015); Consumo de marca
T insercéo de hashtag Visdo - . .
1148 marketing viral Admiragéo, desejo e em detrimento do produto
apreciacédo estética (BAUDRILLARD, 1995).
115A-1158 Marketing n. Stories proprios com programagao, fotos Interesse Satisfag&o sensorial (DIEHL, 2011);
115C-115G ,6} eting nas . de pessoas e ambientacéo e videos de | Audicéo e Diverséo Consumo por status para se diferenciar
115 midias sociais e Stories . ~ R ~ L —— )
115H-1151 N . pessoas e ambientacéo e com a insergéo Viséo Excitag&o externamente (BOURDIER, 2008;
marketing viral de GIF USTUNER; HOLT, 2010
11501151 e Calma ; » 2010).
116A-116B Apreciagéo estética | Consumo de bens de luxo: raridade,
et Stories proprios com fotos de pessoas e qualidade e desejo (EASTMAN;
Marketing nas ) ambientagédo e com a insercdo de GIF | visao e _ EASTMAN, 2015); Consumo de marca
116 116C midias sociais e Stories Diverséo R
marketing viral paladar em detrimento do produto
o a . (BAUDRILLARD, 1995); Aglomerado de
116D Respostar feed proprio com foto de produto Admiragdo, deseio e laco iais (BARROS, 2007,
e propi p apreciagéo estética relagdes sociais (| , ).
Consumo de bens de luxo: raridade,
Marketing nas Respostar stories de terceiros com fotos ok - qualidade e desejo (EASTMAN;
o . . . = ~ Paladar e | Apreciacéo estética [ EASTMAN, 2015); Consumo de marca
117 | 117A-117J| midias sociais e Stories de produtos e com insergéo de marcagéo o 3 .
marketing viral de terceiros Viséo e desejo em detrimento do produto
9 (BAUDRILLARD, 1995); Satisfagcdo
sensorial (DIEHL, 2011).
118A Estranheza
118B Apreciagdo estética
118C Apreciagdo estética
118D Alegria Consumo por status para se diferenciar
118E Marketing nas Respostar stories de terceiros com fotos Visa Calma internamento (STREHLAU; ARANHA,
118 T16F midias sociais e Stories de pessoas, programac&o e ambientac&o, aufi?oéz Excitac 2004; FIONDA; MOORE, 2009;
marketing viral com a inser¢éo de marcacé&o de terceiros < Xcitagdo EASTMAN; EASTMAN, 2015);
118G Interesse satisfagdo sensorial (DIEHL, 2011).
118H Apreciagdo estética
118l Apreciagdo estética
118J Apreciagdo estética
Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Mediante a essas caracterizacoes,

cada foto foi

classificada em

estratégia, tipo de publicacdo, sub-estratégia, sentido e emocdo que despertar no

usuario do instagram e a teoria que se aplica a cada post. Conclui-se com o quadro

30 que usando poucas variacdes de estratégias, o estabelecimento desenvolve

engajamento através de publicacdes que visualmente transmitem requinte, conforto

e exclusividade. Sendo essa a caracteristica em maior abundancia do Quintalédo,

consequentemente a emocao mais identificada foi a de apreciagéo estética.
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5.2.13 Sushi'za

As caracteristicas do Sushi’za podem ser identificadas no quadro 13 a
seguir, em que aborda as seguintes informacgdes: o total de publicagbes durante a
coleta foram 58 e como se pode perceber, essas foram distribuidas em 6 quadros de

fotos (do 119 ao 124) e apenas o primeiro deles é destinado a postagens no feed.

Quadro 31 - Sushi’za

Quadro| Figura Estratégia le;ﬁzadéo Sub-estratégias Sentido Emocdes Teoria do Consumo
119A Desejo Consumo de marca em detrimento do
119B | Marketing nas midias Fotos de produtos, promogéoe | ... Interesse produto (BAUDRILLARD, 1995);
119 119C sociais e marketing Feed pessoas, com a utilizagao de aladar Desejo Encontro familiares (IBGE, 2016;
119D viral emojis e hashtag P Apreciago estética e desejo MUNNE, 2014); Satisfagdo sensorial
119E Encantamento (DIEHL, 2011).
120A-120D |Marketing nas midias Stories préprios com promocao e Visdo e Interesse Consumo de marca em detrimento do
120 sociais e marketing Stories fotos de produto, com a insergéo paladar produto (BAUDRILLARD, 1995);
120E-120L wviral de GIF Interesse Satisfagdo sensorial (DIEHL, 2011).
121A Interesse Consumo de marca em detrimento do
Marketing nas midias Stories préprios com promog&o e Visi produto (BAUDRILLARD, 1995);
121 121B sociais e marketing Stories fotos de produto, com a insergéo 5:3; Interesse Consumo de bens de luxo: raridade,
viral de GIF e localizagéo p qualidade e desejo (EASTMAN;
121C-121L Apreciago estética e desejo EASTMAN, 2015).
Marketing nas midias Stories proprios com promogéao e Visio e |Interesse. apreciacio estética Consumo de marca em detrimento do
122 |122A - 122L| sociais e marketing Stories interacéo e fotos de produtos e aladar ! epdese% produto (BAUDRILLARD, 1995);
viral pessoas, com a insercdo de GIF p 1 Satisfacdo sensorial (DIEHL, 2011).
. . . - Pagam mais por suprir com os valores
13 | 123a008n “’;Z':;‘I'S”g ;a;g'[‘ljr'}as Stores S“"';Sds:gsploisngg:"éfg‘g: 9 | Vissoe |  Apreciacdo estética, | individuais INSTITUTE FOR BUSINESS
viral 9 Ioca'I)iza 0. GIF & tgrmémetro paladar encantamento e desejo VALEU, 2020); Produto exclusivo e de
Gao, dificil acesso (SALINAS et al., 2014).
Marketing nas midias Respostar stories de terceiros Consumo de marca em detrimento do
124 | 124A-124C | sociais e marketin Stories Paladar Estranheza e interesse
viral 9 com fotos de produtos produto (BAUDRILLARD, 1995).

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Apos leitura do quadro, se identifica o marketing viral e o marketing nas
midias sociais como as duas Unicas estratégias usadas pelo estabelecimento,
acompanhadas de algumas sub-estratégias como utilizacdo de hashtag e o uso de
GIFS. Em suas exposicfes se manteve em equilibrio entre o estimulo da visédo e do
paladar, ocasionando trés principais emocfes: desejo, apreciacdo estética e
interesse. Diante disso as teorias mais aparentes se referem a satisfacdo sensorial e

ao consumo da marca devido o produto.
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5.4.14 Uppie Acai Berry

A seguir tem-se o quadro 14 do Uppie Acai Berry, nele foram identificadas
14 postagens distribuidas em 2 quadros, o primeiro com 4 fotos destinadas ao feed

e 0 segundo com 10 fotos postadas nos stories.

Quadro 32 - Uppie Agai Berry

Quadro| Figura Estratégia Tlpo de: Sub-estratégias Sentido Emogdes Teoria do Consumo
publicacdo
125A Fotos de produtos e pessoas, Admiracdo e satisfacdo |  satisfagdo sensorial
125B . Feed com a insergdo de emojis e Desejo e interesse (DIEHL, 2011); Datas
Marketing nas hasht — i
125 125C midias sociais e ashtag Viséo e paladar Desejo e interesse sosi(;rl?ze:;g;a inirsn’a R
marketing viral Respostar stories de terceiros §
125D Stories com foto de pessoas e produtos e Estranheza futebol (BLACKWELL,
insercéo de emaji MINIARD, ENGEL, 2005).
126A Admiragdo e satisfagdo
126B Stori o fotos d Desejo e interesse
126C ories proprios com fotos de Desejo e interesse Consumo de marca em
) produtos e pessoas .
126D h/llarketlng nas Desejo e interesse detrimento do produto
126E midias sociais, . o Desejo e interesse (BAUDRILLARD, 1995),
126 126F marketing de Stories Visé&o e paladar " Datas comemorativas,
contelido e nteresse socializagéo, clima e
126G marketing viral Respostar foto do feed préprio Interesse futebol (BLACKWELL,
126H s prop Desejo e interesse | MINIARD, ENGEL, 2005).
com produtos e contetdo —
1261 Desejo e interesse
126J Desejo e interesse

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Perante o quadro € possivel determinar que o Uppie utilizou apenas a
estratégia de marketing nas midias sociais e marketing viral para publicagcdes no
feed, enquanto algumas das publicacbes nos stories, além de usar essas
estratégias, fez o uso também do marketing de contetdo. Por se tratar de um
produto que combina com calor e praia, a empresa usa imagens com cores
impactantes e com fotos do produto para estimular a visdo e o paladar de seus

visualizadores, fazendo com que estes sintam interesse e desejo em degusta-los.
5.4.15 Vinho e Ponto
Identifica-se no quadro 15, referente ao Vinho e Ponto, a presenca de 71

imagens gerais separadas em 12 quadros, com duas delas pertencentes ao feed e

dez aos stories, como mostra a seguir.
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Quadro| Figura Estratégia Tlpo de~ Sub-estratégias Sentido Emocdes Teoria do Consumo
publicacéo
X . Consumo de bens de luxo: raridade,
127A Desejo e triunfo qualidade e desejo (EASTMAN;
EASTMAN, 2015); Produto exclusivo e
1278 Marketing nas midias Fotos de produtos, Viso e Apreciagdo estética de dificil acesso (SALINAS et al.,
127 sociais e marketing Feed pessoas e ambientagédo e aladar — — 2014); Consumir bebidas por
127C viral utilizago de hashtag P Apreciagdo estética e satisfag3o, prazer, socializag3o e
encantamento sentimento de liberdade (MOURA,;
197D Apreciacdo estéticae [ MALTA, 2011); Slow Food (CAMPOS,
encantamento 2004).
128A Apreciacéo estética e Consumo de bens de luxo: raridade,
. . encantamento qualidade e desejo (EASTMAN;
Marketing nas midias Fotos de produtos e com a o X
. - I Viséo e . EASTMAN, 2015); Consumo por
128 128B sociais e marketing Feed utilizag&o de hashtag e Desejo X .
iral " paladar status para se diferenciar
v emol ) extemamente (BOURDIER, 2008;
128C Triunfo USTUNER; HOLT, 2010).
Consumo de bens de luxo: raridade,
Marketing nas midias Stories préprios com fotos Viso e qualidade e desejo (EASTMAN;
129 |129A-129F | sociais e marketing Stories prop « Interesse e desejo EASTMAN, 2015); Consumo de marca
3 de produtos e promogé&o paladar .
viral em detrimento do produto
(BAUDRILLARD, 1995).
Consumo de bens de luxo: raridade,
Marketing nas midias qualidade e desejo (EASTMAN;
. 9 . Stories préprios com fotos o o - EASTMAN, 2015); Consumir bebidas
sociais, marketing de ) B ~ Viséo e Apreciacdo estética, e S
130 |[130A-130E . . Stories  |de produtos, ambientacdo e 5 por satisfagéo, prazer, socializagéo e
conteldo e marketing ~ paladar encantamento e desejo R R
viral promocé&o sentimento de liberdade (MOURA;
MALTA, 2011); Slow Food (CAMPOS,
2004).
131A-131C Apreciacdo eftetlca e Conslumo de‘um be’m (tangivel) e de
Marketing nas midias adoragédo um simbolo (intangivel) (DOUGLAS;
. 9 . Stories préprios com fotos o ISHEWOORD, 2006); Consumo por
sociais, marketing de X N Visao e . P
131 |131D-131E contetido e marketin Stories e videos de pessoas e aladar Interesse status para se diferenciar internamento
il 9 produtos P (STREHLAU; ARANHA, 2004;
131F Apreciagéo estética, FIONDA; MOORE, 2009; EASTMAN;
interesse e desejo EASTMAN, 2015).
Marketing nas midias Stories préorios com fotos Consumo por status por meio da
132 | 132A-132F | sociais e marketing Stories de ba?wcg de imagem Viséo Triunfo e satisfacéo construcéo do apelo emocional entre a
viral imag marca e o cliente (BOURDIER, 2008)
Marketing nas midias . - o
sociais, marketing de Stories préprios com video Viséo e Consumo de marca em detrimento do
133 |133A-133E Py . Stories de produtos, pessoas, Interesse
conteldo e marketing p = P ~ paladar produto (BAUDRILLARD, 1995).
viral ambientagé&o e promocéao
134A-134E Excitagdo
Stories proprios com videos
de pessoas e ambientag&o
134F Calma Aglomerado de relagdes sociais
Marketing nas midias Visio e (BARROS, 2007); Consumir bebidas
134 234G sociais e marketing Stories | Stories proprios com fotos cladar - por satisfagdo, prazer, socializagdo e
134 viral de amblenta%at:, pessoas e p Triunfo sentimento de liberdade (MOURA,;
nroautos
Stories proprios com MALTA, 2011).
134H _Boomerang de Triunfo
ambientagédo, pessoas e
produtos
Marketing nas midias Stories préprios com fotos Visgo e Consumo de marca em detrimento do
135 |[135A-135D| sociais e marketing Stories de ambigntz': 50 e produtos aladar Interesse e desejo produto (BAUDRILLARD, 1995);
viral < P P Satisfacédo sensorial (DIEHL, 2011).
Consumo de marca em detrimento do
Marketing nas midias Respostar stories de Viso e produto (BAUDRILLARD, 1995);
136 |[136A-136F | sociais e marketing Stories terceiros com fotos de aladar Interesse e desejo Satisfagéo sensorial (DIEHL, 2011);
viral produtos e promogao P Produto exclusivo e de dificil acesso
(SALINAS et al., 2014).
Consumo de bens de luxo: raridade,
Marketing nas midias Respostar stories de o s - qualidade e desejo (EA.STMAfN;
. . . . Viséo e Apreciagao estética, EASTMAN, 2015); Satisfacéo
137 | 137A-137J| sociais e marketing Stories terceiros com fotos de X .
viral produtos e ambientagéo paladar desejo e encantamento sensorial (DIEHL, 2011); Produto
exclusivo e de dificil acesso (SALINAS
et al., 2014).
138A Estranheza
138B-138D Repostar stories de Diversao
terceiros com fotos de Aglomerado de relagdes sociais
Marketing nas midias pessoas, produtos, Visdo e ) (BARROS, 2007); Consumir bebidas
138 138E sociais e marketing Stories | ambientagdo e imagens de |s| d Romance e triunfo por satisfag&o, prazer, socializagéo e
viral bancos de imagem, com a paladar sentimento de liberdade (MOURA,;
138F inserg&o de marcagéo de Apreciagdo estética MALTA, 2011).
terceiros e de emoji
138G-138H Triunfo e satisfagéo

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Mediante a esse quadro, cada foto foi classificada em estratégia, tipo de
publicacdo, sub-estratégia, sentido e emocao que despertar no usuario do instagram
e a teoria que se aplica a cada post. Diante disso, o quadro 33 fez uso do marketing
nas midias sociais, marketing viral e marketing de conteido para desenvolver
contato e aliangca com seus potenciais clientes. Suas postagens tém por objetivo
estimular a visdo e o paladar através do compartilhamento de rétulos de vinhos, o
gue ocasiona apreciacdo estética, interesse e desejo. Logo a teoria de maior
aparicdo é a voltada para o consumo de bens de luxo, instigada pelas raridades dos

rétulos, qualidade do produto e o desejo em consumi-lo.
5.4.16 Zé Pereira Café
O quadro 16 faz mencao ao Zé Pereira Café, nele é possivel identificar o

total de 65 postagens, remanejadas em 12 quadros. Trés dos quadros citados, séo

direcionados a publica¢cdes no feed e nove aos stories.



Quadro 34 - Zé Pereira Café

89

Quadro Figura Estratégia Tlpo de~ Sub-estratégias Sentido Emocdes Teoria do Consumo
publicacdo
130A Apreciag&o estética e Consumo por status por meio da
encantamento construg&o do apelo emocional entre a
Marketing nas Fotos de produtos, pessoas e Visdo e Apreciacio estética e marca e o cliente (BOURDIER, 2008);
139 139B midias sociais e Feed ambientag&o e utilizagdo de P N Satisfacéo sensorial (DIEHL, 2011);
. X " paladar encantamento .
marketing viral hashtag e emojis Consumo de bens de luxo: raridade,
130C Apreciacdo estética, qualidade e desejo (EASTMAN,;
admirag&o e encantamento EASTMAN, 2015).
140A Apreciagéo estética e
Marketing nas S - x desejo Satisfag&o sensorial (DIEHL, 2011);
o . Fotos de produtos e utilizagéo Viséo e — — R
140 140B midias sociais e Feed de hashtag e emoiis aladar Apreciacédo estética Consumo de marca em detrimento do
ioe | marketing vial 9 ) P Apreciagao estélica o produto (BAUDRILLARD, 1995).
desejo
Datas comemorativas, socializag&o,
. . clima e futebol (BLACKWELL,
Marketing na: Video de produtos e pessoas e . . . !
. ! g. . s ! p u~ S € pessoas Viséo e Apreciagéo estética, MINIARD, ENGEL, 2005); Consumo por
141 141A-141F| midias sociais e Feed com a utilizagdo de hashtag e I . ) o
R X " paladar encantamento e diversdo |status por meio da construcédo do apelo
marketing viral emojis . .
emocional entre a marca e o cliente
(BOURDIER, 2008).
Datas comemorativas, socializagao,
Marketing nas Stories préprios com video de clima e futebol (BLACKWELL,
o g. X X Visdo e Apreciagéo estética, MINIARD, ENGEL, 2005); Consumo por|
142 142A-142F| midias sociais e Stories produtos e pessoas e com a I . ) o
R X P - paladar encantamento e diversdo |status por meio da construcédo do apelo
marketing viral utilizag&@o de hashtag e emojis X .
emocional entre a marca e o cliente
(BOURDIER, 2008).
Consumo por produgéo local
(OLIVEIRA, 2013); Popularidade do
. estabelecimento, indicagédo de
Marketing nas Stories proprios com fotos d Visa Apreciagao estéti nhecidos, experiéncias anterior
143 143A-1433 | midias sociais e Stories ories préprios com fotos de sdo e preciaggo estética, conhecidos, experiéncias anteriores,
. X produtos paladar encantamento e desejo modo de preparo dos alimentos,
marketing \iral =
apresentacao dos pratos
(BLACKWELL, MINIARD, ENGEL,
2005)
Consumo por produgao local
(OLIVEIRA, 2013); Popularidade do
. estabelecimento, indicacéo de
Marketing nas Stories préprios com fotos de Viséo e Apreciagao estética, conhecidos, experiéncias anteriores
144 |144A-144H| midias sociais e Stories prop P ¢ " » EXp h !
marketing viral produtos paladar encantamento e desejo modo de preparo dos alimentos,
apresentacao dos pratos
(BLACKWELL, MINIARD, ENGEL,
2005)
Consumo por produgéo local
(OLIVEIRA, 2013); Popularidade do
. estabelecimento, indicacéo de
Marketing nas Stori opri fotos d Visa A iaca téti hecidk iénci teri
145  |145A-145E| midias sociais e Stories ories proprios com fotos de isdo e preciaggo estética, conhecidos, experiéncias anteriores,
R X produtos paladar encantamento e desejo modo de preparo dos alimentos,
marketing viral =
apresentacao dos pratos
(BLACKWELL, MINIARD, ENGEL,
2005)
Consumo por produc&o local
(OLIVEIRA, 2013); Popularidade do
. estabelecimento, indicacéo de
Marketing nas Stories préprios com fotos de Visédo e Apreciagéo estética conhecidos, experiéncias anteriores
146 |146A-147D| midias sociais e Stories 1es proprt ' preciag ‘°a, dos, expericncias anteriores,
. X produtos paladar encantamento e desejo modo de preparo dos alimentos,
marketing viral =
apresentacao dos pratos
(BLACKWELL, MINIARD, ENGEL,
2005)
Consumo por status por meio da
construgdo do apelo emocional entre a
marca e o cliente (BOURDIER, 2008);
Marketing nas Stories préprios com fotos de Apreciacio estética e Popularidade do estabelecimento,
147 147A-147C| midias sociais e Stories pessoas, ambientacéo e Viséo P < P indicac&o de conhecidos, experiéncias
R X admiracéo .
marketing viral produtos anteriores, modo de preparo dos
alimentos, apresentacéo dos pratos
(BLACKWELL, MINIARD, ENGEL,
2005).
148A-148B| Marketing nas Respostar stories de terceiros Visio e Diversdo Consumo de marca em detrimento do
148 midias sociais e Stories com fotos de produtos, pessoas paladar produto (BAUDRILLARD, 1995);
148C-148H| marketing viral a ambientag&o Interesse e desejo Satisfagdo sensorial (DIEHL, 2011).
Consumo por produgao local
(OLIVEIRA, 2013); Popularidade do
. estabelecimento, indicagéo de
Marketing nas Respostar stories de terceiros Viséo e conhecidos, experiéncias anteriores
149 | 149A-149F | midias sociais e Stories P Interesse e desejo » EXp h !
. X com fotos de produtos paladar modo de preparo dos alimentos,
marketing viral =
apresentacao dos pratos
(BLACKWELL, MINIARD, ENGEL,
2005)
150A Confuséo
150B Marketing nas Respostar stories de terceiros Calma Consumo por producéo local
150 midias sociais e Stories com fotos de ambientacéo e Visdo (OLIVEIRA, 2013); Satisfacéo sensorial
150C marketing viral produtos Confusao (DIEHL, 2011).
150D Triunfo

Fonte: Elaborado pela autora (2020).



90

Assim, com base nos dados apresentados, constata-se que o Zé Pereira
Cafeé utiliza o marketing nas midias sociais e 0 marketing viral para agregar compor
seu perfil do Instagram. As sub-estratégias mais abordadas foram a postagem de
fotos profissionais de produtos com um toque de ambientacéo, trazendo um aspecto
de sofisticacdo, conforto, qualidade e sabor. Logo, através do estimulo da visdo em
primeiro lugar e do paladar em segundo, conseguem transmitir emogdes como a
apreciacdo estética, encantamento e desejo em seus potenciais clientes. As teorias
gue mais se aplicam a esse estabelecimento é o consumo pela popularidade do
estabelecimento, por indicacdes, apresentacdo dos produtos e experiéncias
anteriores; o consumo em detrimento de se satisfazer sensorialmente e por fim, o

consumo devido a construcdo do apelo emocional entre a marca e o cliente.
5.5 Anélise comparada entre os estabelecimentos da peninsula
a) Numero de fotos analisadas em cada estabelecimento
O grafico a seguir aponta o quantitativo total de postagens que cada

estabelecimento incluso no estudo fez durante o periodo pré-determinado e sua

relacdo comparativa com os demais analisados.
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Gréfico 1 — Quantidade de postagens por estabelecimento
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Diante desses dados, pode-se concluir que dentre os estabelecimentos
de alimentos e bebidas do Champs Mall e do Peninsula Mall, o que mais fez
postagens ao logo do periodo de coleta foi o Azeite e Sal empodrio, com 198
publicacdes e 0 que menos fez exposicdes foi o Ferreiro Praia. Conclui-se com isso
gue estes estabelecimentos adotam frequéncias e intensidade diferentes de
postagens, o que agrega na estratégia particular de cada empreendimento, sendo
assim, o primeiro prezando por uma abordagem mais intensa, para instaurar uma
imagem de ambiente movimentado e bastante frequentado, ja o segundo, opta por
postagens mais selecionadas e elaboradas, passando uma ideia de raridade e

discricao.

b) Estratégias de Marketing Digital usadas pelos estabelecimentos

Segue no quadro a seguir as possiveis estratégias usadas pelos
estabelecimentos em estudo, com base na teoria abordada no referencial tedrico.
Sendo elas o marketing viral, marketing nas midias sociais, marketing de conteudo,

pesquisa on-line, e-mail marketing e a publicidade on-line.



92

Quadro 35 — Porcentagem de estratégias de marketing adotadas por estabelecimento

Estratégia de Marketing

%

Estabelecimentos

Marketing Viral 100% Todos
Marketing nas midias sociais | 100% Todos
Marketing de conteudo 25,0% | Ada Coley Bar, Azu, Uppie Acgai Berry e Vinho e Ponto
Pesquisa on-line 18,8% Ada Coley Bar, Azu e Locanda
E-mail Marketing 0,0% Nenhum
Publicidade on-line 0,0% Nenhum

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Como visto, em 100% das publicacbes dos estabelecimentos de

alimentos e bebidas foram usados o marketing viral e o marketing nas midias

sociais, sendo assim, as estratégias mais exploradas. No que tange a estratégia

menos usada, tem-se a pesquisa on-line com 18,8% e vale ressaltar que duas das

estratégias presentes na teoria nao foram utilizadas, sendo essas o e-mail marketing

e a publicidade on-line.

c) Sentidos agucados pelos estabelecimentos

Dentro das analises de cada imagem presente no estudo, avaliou-se o

sentido que cada uma delas poderia despertava no usuario que as visualizasse. Os

sentidos em destaque a seguir sdo: audi¢cao, visao, olfato, paladar e tato.
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Gréfico 2 — Porcentagens dos sentidos agucados por estabelecimento
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Como é possivel perceber, o Unico sentido ndo detectado no estudo foi o
olfato e por isso ndo consta no grafico 2. Em referéncia ao sentido mais agucado
com as postagens feitas pelos estabelecimentos, estd a visdo e o paladar, e 0
sentido menos despertado foi o tato, que se encontra presente em apenas trés das
dezesseis organizacBes mencionadas. O Ada Coley obtém a maior porcentagem
referente ao paladar, ou seja, de suas 72 publicacdes, 74,2% instigaram o paladar
do usuério, ja o Azeite e Sal Empdrio agucam em 73,7% de suas publicacfes totais
a visdo de seus visitantes. Por fim, no que se refere a exploracdo da maioria dos
sentidos, o Locanda e o Mestre Cervejeiro sdo os destaques, utilizando 4 dos 5

sentidos possiveis.

d) Subestratégias usadas pelos estabelecimentos

Outra abordagem investigada foram as sub- estratégias utilizadas por
cada estabelecimento do estudo, como apontado no quadro a seguir:
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Quadro 36 — Subestratégias adotadas por cada estabelecimento

Feed proprio - Publicag&o tnica
Feed préprio - Carrossel
Recurso - IGTV, -
Stories proprios
Respost de feed préprio
Respost de terceiros
Ambientacéo
Informacdes
Pessoas
Produtos
Programac&o
Promogéo
Ambientacéo
Pessoas
Videos Produtos
Programacao
Promocé&o
Boomerang
Caixa de pergunta
Contagem regressiva
Emojis
GIF
Hashtag

Fotos

Interacéo

Localizagdo

Marcagéo de terceiros
Quizz
Termdmetro interativo

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Com base nas opcgdes sinalizadas, conclui-se que todas as estratégias
relatadas foram utilizadas, sendo destas, algumas utilizadas com mais frequéncia
como publicacbes proprias no feed e nos stories, e outras pouco utilizadas como
termOmetro, caixa de perguntas, boomerang e publicacbes do tipo IGTV. A
organizacdo que mais variou nas sub-estratégias foi o Azeite e Sal Empdrio e que

mais se limitou foi o Ferreiro Praia.

e) Porcentagem do uso do Feed/Stories e IGTV pelos estabelecimentos

A andlise a seguir inclui a porcentagem de feed, stories e IGTV que cada
estabelecimento utilizou com base no seu total de fotos postadas por cada um, ou
seja, € um estudo particular de cada estabelecimento. No entanto, € possivel fazer

um comparativo com os resultados das demais organizagoes.
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Gréfico 3 - Porcentagem do uso do Feed/Stories e IGTV pelos estabelecimentos
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Como mencionado anteriormente e apds visualizar os resultados 39,
dentre as 53 postagens totais do Beertap, 94,3% séo voltadas para os stories e
apenas 5,7% sao referentes ao feed, com isso, se torna a empresa que mais posta
nos stories diante do total de fotos publicadas por ela mesma e comparadas aos
demais estabelecimentos. Dentre as empresas quem menos publicam nos stories
esta o Quintaldo, pois de 42 publicacBes totais, apenas 4,8% foi destinada a tal
opcao, ficando inclusive com porcentagem menor que de postagens no IGTV. Em
referéncia ao feed, das 58 postagens totais do Sushi’za, 91,4% foram para essa
funcdo e 8,6% foram para os stories, assim, sendo o estabelecimento que mais
posta no feed perante o seu total de posts e comparada aos resultados dos demais

estabelecimentos de alimentos e bebidas levantados.

f) Emocdes basicas agucadas pelos estabelecimentos

O quadro a seguir faz uma analise percentual das emocfes basicas
adotadas por cada estabelecimento em detrimento do total de emoc¢des detectadas
nestes individualmente. Foram sinalizadas em verde as porcentagens mais elevadas

de cada estabelecimento.



Quadro 37 — Porcentagem de cada emocao agucadas por estabelecimento
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~ - Azeite e Azeite e Ada Diverno | Ferreira | Italia MeStre. Pastel da| Quintaldo . Uppife Vinho e Zé.
Emocdes Basica . Sal Coley Azu Beertap . . Locanda [Cervejeir . R Sushi‘za Acai Pereira
Sal Praia - Gelato Praia |Winebar Carioca Bistro Ponto )
Emporio Bar 0 Berry Café
Admiragédo 7,98% 2,18% 13,33% 4,48% 6,73% 23,08% 1,75% 1,33% 8,11% 9,23% 8,00% 2,35%
Adoragéo 5,52% 0,44% 4,48% 2,26%
Alegria 5,52% 13,97% 1,04% 7,46% 7,02% 18,46%
Ansiedade 1,04% 5,26%
Aprecicagdo estética 3,68% 17,47% | 33,33% | 16,19% | 16,42% | 12,50% | 30,77% | 28,07% | 22,67% 3,60% 30,77% 29,84% 18,05% | 32,35%
Calma 5,52% 3,06% 5,26% 1,80% 12,31% 0,75% 0,59%
Confuséo 1,84% 2,62% 3,81% 1,49% 7,69% 1,75% 1,18%
Desejo 12,27% | 18,78% | 58,33% | 28,57% | 37,31% | 41,35% | 30,77% 3,51% | 42,67% | 34,23% | 40,00% 3,08% 31,45% | 36,00% | 24,06% | 23,53%
Desejo sexual 0,61% 0,44%
Diversao 22,09% 6,11% 1,04% 16,42% 5,77% 5,26% 18,92% 6,67% 9,23% 2,26% 8,24%
Dor Empética
Encantamento 1,23% 5,71% 7,69% 3,60% 6,15% 12,10% 13,53% | 24,71%
Estranheza 4,37% 1,04% 3,81% 1,49% 10,53% 0,90% 1,54% 2,42% 4,00% 0,75%
Excitagéo 15,95% | 10,92% 1,04% 4,76% 8,96% 0,96% 10,53% 1,80% 4,62% 3,76%
Horror
Interesse 2,45% 1,04% 12,38% 12,50% 7,69% 14,04% | 30,67% | 19,82% | 53,33% 4,62% 24,19% | 44,00% | 18,05% 6,47%
Inveja 0,61%
Medo
Nojo
Nostalgia 1,84% 4,81%
Romance 7,36% 9,17% 1,04% 3,51% 0,75%
Satisfacéo 1,04% 11,43% 2,67% 3,60% 8,00% 6,02%
Simpatia 1,84% | 0,87% 7,69%
Tédio 2,45% 8,30% 1,75%
Temor
Tristeza
Triunfo 1,23% 1,31% 1,49% 1,75% 3,60% 9,77% 0,59%

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Com base nisso e diante do quadro 37, conclui-se que, por exemplo, do
total de publicacdes feitas pelo Azeite e Sal Praia, a maioria, com 22,09% dizem
respeito a emocao denominada diversao e a minoria com 0,6% correspondem a
inveja. Fazendo um comparativo da emogao mais aparente entre todos os
estabelecimentos, pode-se destacar em primeiro, com 12 porcentagens em
lideranca, o desejo e em seguida a apreciacdo estética, com 11 marcacbes em
verde. H4 também as emocdes ndo mencionadas por nenhum dos estabelecimentos
de alimentos e bebidas e por isso nao constam com avaliacdo, como é o caso das

seguintes emocdes: medo, nojo, temor e tristeza.

g) Teorias do consumo utilizadas pelos estabelecimentos

As teorias base para essa pesquisa estdo citadas no quadro a segquir,
sendo subdividias em cultura do consumo, cultura do consumo de bebidas e
comidas e teoria do consumo por status. Nesse quadro estdo discriminadas as
teorias mais usadas por cada estabelecimento que estao sinalizadas com "x” e com
destaque na cor verde; as usadas, poréem em quantidade menor, estdo apenas

marcadas com o “X” e as nao utilizadas nio estio sinalizadas.



Quadro 38 - Teorias do consumo utilizadas pelos estabelecimentos

102

TerrEs 65 GRS Azeite e Az;gle € Ada Coley Azu Beertap Diverno | Ferreira Italia Lesam Mestre Pastel da | Quintaldo Sushi'za Uppie Vinho e |Zé Pereira
Sal Praia Empério Bar Gelato Praia Winebar Cervejeiro Carioca Bistrd Acai Berry| Ponto Café
Cultura do Consumo
Suprir necessidades fisiolégicas/basicas (BAUDRILLARD, 1995) X X X X
Forma de reproducéo cultural (SLATER, 2002)
Sentidos culturais (MCCRACKEN, 2003) X
Cultura de consumo por: Afeto, comunidade, satisfagéo emocional e intelectual (EAGLETON, 2005) X
Consumo de um bem (tangivel) ou Consumo de um simbolo (intangivel) (DOUGLAS; ISHEWOORD, 2006) X X X X X X
Aglomerado de relagdes sociais (BARROS, 2007) X X X X X X
Consumir para se sentir parte de um grupo (MACLARAN; HOOG; BRADSHAW, 2010) X X
Cultura do Consumo de bebidas e comidas
Consumo de marca em detrimento do produto (BAUDRILLARD, 1995) X X X X X X X X X X X X X X
Consumir bebidas e comidas dos antepassados (VALENTE, 2002)
Consumo diario ou Binge Drink (ABREU et al., 2012.; BABOR et al., 2003) X X
Slow Food (CAMPOS, 2004) X
Popularidade do estabelecimento, indicagéo de conhecidos, experiéncias anteriores, modo de preparo dos alimentos,
apresentagio dos pratos (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2005) X X X X X X X
Datas comemorativas, socializagéo, clima e futebol (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2005) X X X X X X X
Consumir bebidas por satisfagdo, prazer, socializacéo e sentimento de liberdade (MOURA; MALTA, 2011) X X X X X X
Carga religiosa (DIEHL, 2011)
Satisfagéo sensorial (DIEHL, 2011) X X X X X X X X X X X X X X
Consumo por producao local, agricultura organica e base familiar (OLIVEIRA, 2013) X
Encontro familiares (IBGE, 2016; MUNNE, 2014) X X X
Pagam mais por suprir com os valores individuais (INSTITUTE FOR BUSINESS VALEU, 2020) X X
Teoria do consumo por status
Capital cultural modela o que é status (HOLT, 1998) X
Status por heranga, status oriundo do reconhecimento social ou status vindo do consumo (EASTMAN, 1999) X X
Consumo por status para se diferenciar internamente (Ego) (STREHLAU; ARANHA, 2004; FIONDA; MOORE, 2009;

EASTMAN; EASTMAN, 2015) X X X X X X

Consumo por status para se diferenciar externamente (BOUDIER, 2008; USTUNER; HOLT, 2010) X X X X
Consumo por status por meio da construg&o do apelo emocional entre a marca e o cliente (BOURDIER, 2008) X X X X X X

Produto exclusivo e de dificil acesso (SALINAS et al., 2014) X X X X X X X
Consumo de bens de luxo: raridade, qualidade e desejo (EASTMAN; EASTMAN, 2015) X X X X X X X X X

N&o ha teoria aplicavel X X

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Com base no que foi descrito no grafico 38 e nos resultados gerados a
partir de tais sinalizacdes é determinavel que as teorias mais usadas no que tange
os estabelecimentos em geral, se encontram em cultura do consumo de bebidas e
comidas e se referem ao consumo para se satisfazer sensorialmente e o consumo
do produto em razdo da marca que os comercializa. Das teorias apresentadas, a
gue mais se repete por ser de maior usabilidade individual em diferentes
estabelecimentos de alimentos e bebidas € a que menciona o consumo para
satisfacdo sensorial e encontra-se em verde, sendo repetida por 9 vezes como a
mais usada. E importante destacar também as teorias que ndo foram citadas
nenhuma vez, que sao: o consumo como forma de reproducéo cultural, o0 consumo

de bebidas e comidas dos antepassados e o consumo devido a religido.

5.6 Discussdo comparada entre os estabelecimentos

Com as informacdes extraidas dos graficos e quadros expostos, percebe-
se que os estabelecimentos de alimentos e bebidas da Peninsula adotam em sua
totalidade estratégia de marketing nas midias sociais e marketing viral e que apenas
25% dos estabelecimentos em estudo fizeram o uso do marketing de conteudo,
sendo eles o Ada Coley, Azu, Uppie e Vinho e ponto e outros 18,8% utilizaram a
pesquisa online, sendo eles o Ada Coley, Azu e Locanda. Sendo assim 0s mais
completos no que se trata da utilizacdo de estratégias, estdo o Ada Coley e o Azu.

No que tange aos sentidos despertados, aqueles que foram mais
utilizados por todos os empreendimentos sdo o paladar e a visdo. Nenhum dos
estabelecimentos de alimentos e bebidas utilizou todos os sentidos, sendo assim, 0s
estabelecimentos mais completos no quesito abordagem do maior namero de
sentidos foi 0 Locanda e o Mestre Cervejeiro, pois fizeram o uso de quatro dos cinco
sentidos, paladar, viséo e tato.

Ja diante das emocbes, a mais aparente € o desejo e em seguida a
apreciacao estética. Em ordem decrescente das emoc¢fes que mais apresentam uso
estd desejo, apreciacdo estética, interesse, diversdo, alegria e excitacdo, sendo as
duas Ultimas empatadas com a mesma quantidade de sinalizacdo. O Unico
estabelecimento cujas maiores porcentagens ndo se encontram em desejo € hem

em apreciacdo estética € o Azeite e Sal Praia, pois foca na diverséo e na excitagao.
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Das teorias mencionadas as mais usadas no que tange o0s
estabelecimentos em geral, se localiza na categoria: cultura do consumo de bebidas
e comidas e se referem ao consumo para se satisfazer sensorialmente e o consumo
do produto em razdo da marca que os comercializa. Dessas, a que mais se repete
por ser a mais usada por todos os estabelecimentos € a que se refere ao consumo
por satisfacdo sensorial. Dos locais estudados 0os que ndo tem nenhuma dessas
duas teorias como a mais utilizada tem-se o Ferreiro praia, cuja a teoria mais usual €
a que fala sobre a popularidade do estabelecimento, modo de preparo e
apresentacao dos pratos, o Azeite e Sal Emp6rio que tem como sua maior pauta
tedrica o aglomerado de relacdes sociais e por ultimo, o Vinho e Ponto, cuja teoria
mais repetida é a que fala do consumo de bens de luxo.

Com isso, pode-se concluir que o Ada Coley e o Azu, sdo o0s
estabelecimentos que mais interagem com seus usuarios, seja na producédo de um
conteudo interessante ou mesmo na execucao de pesquisas. Ja no que se refere
aos estabelecimentos que em suas postagens despertam mais os sentidos dos
clientes, tem-se o Locanda e o Mestre cervejeiro pela variedade de sentidos quem
em uma unica publicacdo conseguem transmitir. Quando se fala de emoc¢des todos
os estabelecimentos despertam o desejo e a apreciacao estética e particularmente o
Azeite e Sal Praia, embora faca uso dessas citadas, tem destaque em seu primeiro
lugar para duas emocdes que mesmo usadas por outros sé se tornaram favoritas de
uso nesse estabelecimento, que sdo a diversdo e a excitacdo. Esse fato é possivel
pois 0 Azeite Praia aborda com abundancia imagem de pessoas em meio a agitacao
da mausica, fazendo brindes animados e em uma socializacdo mais movimentada.

Por fim, a teoria mais utilizada foi a de satisfacdo sensorial, pois todos os
lugares tentam atrair usudarios para se satisfazerem com comidas, bebidas ou até
mesmo com musica. O Ferreiro Praia, embora apele sensorialmente, ndo faz uso
dessa teoria como sendo sua maxima, pois em suas publicacdes, procura atrair mais
por uma questao de status, ou seja, pela popularidade do estabelecimento. O Azeite
Empdrio também foge a maxima sensorial, embora faca bastante uso dela, pois o
gue é mais evidente nos seus posts sdo 0 consumo pelo aglomerado de relacées
sociais, teoria essa comprovada em suas multiplas imagens de mesmas lotadas por
grupos. O Vinho em Ponto, é outro estabelecimento que faz o uso da teoria
sensorial, mas que o seu foco é a teoria de bens de luxo devido a exposi¢do de

produtos raros, caros e requintados.
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Diante disso, e em uma visdo macro do estudo, o Azu, Ada Coley,
Locanda, Zé Pereira, Diverno e Ferreiro Praia investem em fotos mais escassas e
elaboradas, sendo os mais atraentes para alimentos e bebidas visualmente. O
Beertap, Sushi’za e Vinho e ponto, fazem muitas publicacbes mescladas entre a boa
elaboracéo e a casualidade, o que perde um pouco o visual alinhado. O Azeite Praia
e Empdrio, postam imagens casuais, porém tratadas e o que os faz ser diferente dos
demais € o enfoque em fotos de pessoas e repeticdo de promocgdes, se tornando
exagerado. O que é totalmente ao contrario do grupo formado pelo ltalia, Pastel da
Carioca e o Uppie, pois estes tém publicacdes mais limitadas, ou seja, em menor

guantidade o que n&o gera muitos trocas e engajamento.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

No decorrer dessa pesquisa foram apresentadas as bases tedricas
para tal estudo, apontando assim alguns tipos de estratégias de marketing passiveis
a utilizacao, sendo elas o marketing nas midias sociais, marketing viral, marketing de
conteudo, e-mail marketing, pesquisa on-line e publicidade online.

Em resposta a seguinte pergunta de pesquisa: “De que forma as
estratégias de marketing digital dos estabelecimentos de alimentos e bebidas da
Peninsula, em S&o Luis- MA, influenciam no consumo e na fidelizacdo dos clientes?
” Foi possivel concluir, apos o estudo semiolégico das imagens postadas durante o
tempo de pesquisa, que os estabelecimentos influenciam no consumo através do
estimulo sensorial, causando emocdes positivas e interagindo com seus
consumidores, seja repostando uma foto em que este aparece ou mesmo colocando
uma enquete nos stories. A partir da analise ficou clara a intengcdo das empresas em
despertar uma percepcéao positiva em seus usuarios.

O objetivo geral da pesquisa em analisar o impacto das estratégias de
marketing digital no consumo e fidelizacdo dos clientes dos estabelecimentos de
alimentos e bebidas da Peninsula, em S&o Luis - MA foi atendido a partir do
levantamento semiolégico das imagens e construcdo de graficos e quadros
conclusivos, no topico: analise comparada entre o0s estabelecimentos, que
apontaram os quesitos usado estrategicamente para gerar “x” reagéo e a partir disso
levar o consumo.

Os objetivos especificos do presente estudo foram alcancados nos
topicos construidos para o referencial tedrico, assim sendo, o objetivo: compreender
0 contexto histérico, os principais conceitos e ferramentas de marketing digital, foi
atendido no capitulo 2 desse artigo, ja 0os apontamentos sobre o objetivo: analisar as
teorias de consumo e fidelizacdo de clientes de estabelecimentos de alimentos e
bebidas e por status, podem ser vistos no capitulo 3.

J& o objetivo: analisar as estratégias de marketing digital adotadas pelos
estabelecimentos de alimentos e bebidas da Peninsula, em S&o Luis - MA, foi feito
no capitulo 5.2 e o dltimo objetivo: avaliar o impacto das estratégias de marketing
digital no estimulo ao consumo e fidelizacdo dos clientes dos estabelecimentos de
alimentos e bebidas da Peninsula, em Séo Luis - MA é percebido no capitulo 5.4 e

5.5, que fala sobre as andlises comparadas. No que tange as limitac6es do trabalho
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em questdo se deu pelo numero inesperado de imagens de alguns
estabelecimentos, durante o periodo de coleta, sendo estes acima do previsto e
ocasionando atraso nas analises e dificuldade em agrupé-las.

Tendo em vista tudo que ja foi mencionado anteriormente, a pesquisa visa
contribuir com os estudos na area do marketing, principalmente no que cita o
marketing digital, almejando agregar ao banco de dados e colaborar com a
construcdo do conhecimento da sociedade. Além disso, foi possivel oferecer as
empresas dados sobre a percepc¢do dos usuarios em relacdo a marca e suas
estratégias, oportunizando-as fazerem adaptacdes e melhorias, assim como, vai ser
possivel transmitir contetido para que novos empreendedores do ramo de alimentos
e bebidas consigam extrair informacdes e se basearem em tais estratégias adotadas
e até mesmo os instigar a realizar uma pesquisa semiolégica em cima das imagens

publicadas por sua organizacao para melhor entender, assim, seus usuarios.
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aproveitar no Ada Coley e como dica da casa, te
indicamos o Amaretto Dell’ Orso, diretamente da
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flores, & hoje um dos mais consumidos no mundo.
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saborosa.
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PR 9 o)

% ETSG08
Il

LI

et

Enviar mensage
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Em breve teremos
des junto com a s £
@redbullbr G&T

Loveleater g
Passion

N

sabado é aqui
no Ada Coley Bar

Solozzo
Solozzo

Vacunaima

4 SO PRA
Caipiroska { LEMBRAR QUE 10A
- — ol HOJE E DIA DE ;
= ADA Tropical

DOBRAD(

UR——

JPROVOCAO]!
DOMINGO = il 3 EISENBAHN
Ciley 1 POR R$ 15,00

?)/H//\f,/)i
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adacoleybar 1

Sexta leirg
1o
Ada Coley

"
-

Anime-se.
Hoje ¢ dia deAda Coley

22:34 RS 22:35 . wl 03:65

adacoleybar 7h @.\ > adacoleybar 5h /&_\ X RS sy /—- < adacoleybar 128 /a\ x

Gopetllin, < BalEllt ST RARIS

Goley Biorn

‘Jf =4i

Pho frarcia, coremoda son. Conleade penililosgie . Rty

IR

tarmands torrolhs ¢
inibnta afteadral

o tralos, reguedis e
lervideeords idismeme: s Eon. Qeonmparka.

Enviar mensagem
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@adacoleybar

+a adacoleybar 6h - « adacoleybar 10h
&P andressarez_

) sgerline

Enviar mensagem Enviar mensagem Enviar mensagem




APENDICE D - Azu
58 [A]

144

AZU.RESTAURANTE

AZU.RESTAURANTE -
< Comentirios Publicacdes

Publicagées seguir <

azu.restaurante O pedido de vocés é uma azu.restaurante

ordem: criagbes veganas no Azu para todos.

| rafaelchristdecastro

@alinedejesuschrist
1 curtida

ah Responder

wanarapithon @dalilacysne vou te levar
1a

1curtida  Responder

@ dalilacysne @wanarapithon partiu!
"1 4

Seguir Comentérios Y

azu.restaurante ESTAMOS DE VOLTA! E
Provamos que nao tem eITo COmM OS NOSSOS
Temakis. Quem mais ama? Vem pro Azu!
Estamos com saudades.

adrianatscarvalho EU &

Responder

amuaycarneiro @coutinhoaikram

Tcurtida Responder

instandrezza @

Seguir

YV || <

<

Comentarios
Grolhada com Arroz Yakimeshi e Legumes
Refogados.

AZURESTAURS
Publicagdes Publicagées

Q@ zurestaun

ante
azu.restaurante

gio.dutra &» @» &2 perfeito!!

Responder

mary_travincas Deu até vontade de
comer

Feriado pede Azu!

Respender

s .
. R ’ brunexthai Me deu até dgua na boca &
w  Responder

S
e . marcia.m.pinheiro Que delicial Deu
- Agua na boca €3

@

coelhokatiasimone @

Responder

Qv

coelhokatiasimone Onde fica?

(]

azu.restaurante Na cozinha do Azu vocé encontra

QW

Curtido por giovanni.spinucci e outras pessoas

54 Responder

esperando vocés

. s Ver tradugio

@D '=!*ovizem @camyliaribsiror

pratos para todos os paladares. Quem J&
Esse do click ¢ uma estrela no nosso ad
&

EXECUTIVO: Pascada Gralhada com Arro?

provou?
NU

srtida

Responder
n  Responder
puromaltesiz Show... com uma Weiss N
fecha bonito
3h  Responder
Curtido por ratcrvih e outras pessoas ‘
azu.restaurante O pedido de vocés é uma ordem: QD QW N
criagdes veganas no Azu para todos.
) @ Curtido por mariregadas e outras pessoas
v 98 % pommniangs azu.restaurante ESTAMOS DE VOLTA! £ provamos
H Ver tradugao que nio tem erro com os nossos Temakis. Quem
mais ama? Vem pro Azu! Estamos com saudades.
AnTE ac R
i acBanT Seguir Comentarios v

abertos hoje!

Curtido por ruibal.brasil e outras pessoas
azu.restaurante Feriado pede Azu! Estamos abertos
>

azu.restaurante Feriado pede Azu! Estamos
abertos esperando vocés &

carla_patricia ate que horas?

Responder

fatima.marques10 Boa noite

h  Responder

&S50 0

fatima.marques10 Fecha que horas
hoje?

h  Responder

N

i =

A B

AZU.RESTAURANTE

< Publicagdes

° azu.restaurante

AZU.RESTAURANTE

Publicagées Seguir

Seguir

azu.restaurante

Qv N

Curtido por gio.dutra e outras pessoas

azu.restaurante Mais uma de nossas criagées
disponiveis no cardapio do Azu.

@ curtido por mari e outras

azu.restaurante Atum ao molho Teriyaki com
redugao de vinho e gergelim vai bem em qualquer
hora! Aproveita o Domingo para matar as saudades

11 Mer

< AZU.RESTAURANTE
Publicagdes

@ azu.restaurante

Seguir

Curtido por danndaravd e outras pessoas

azu.restaurante Domingo também pede um drink no
Azu, seu novo restaurante de gastronomia Japonesa
e Contemporanea.

Ver tradugdo

Ha 8 horas

"



azu.restaurante 4h

Azu.

Anatomia
do prato

Polv snfitado

Azu

N&o passa vontade né&o,
vem pro Azu.

AaL  azu.restaurante 7h

Azu.

Hordrios de funcionamento

Terga a Quinta
17 15:

i >h | 18:00-00:01

Sexta a Domingo | 120

Champs Mall

Av. Ivan Loureiro, Ponta DAreic

Enviar m:

v

azu.restaurante 4h

Azu

Anatomia
do prato

Enviar mensagem

22:15

azu.restaurante 3 Ans

AVISO IMPORTANTE

Dévido a imprevisto

controle.

ue fugiram
nos vimos

3 fechar o Azu por alguns
po fias

do nc

obrigado

Mas, calma! Voltamos

Enviar mensagem

azu.restaurante 23h

AVISO IMPORTANTE

Estamos de volta!

Comunicamos que hoje (09/10),

a partir do periodo do jantar
tamos de volta com o nosso
atendimento normal

4 Enviar me

Guacamole

Solmao
A
e Y

Molho Shoyu

AaL  azu.restaurante

TE ESPERAMOS
POR AQUI!

Feriado pede Azu!

Excepcionalmente,
estamos abertos hoje!

Segunda, dia 12/10.

Enviar men
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Aa azu.restaurante 7h g

mensagem

Az.  @zu.restaurante

. w.cestauranta, 8h

Azu.

Ja conhece o Azu?

Enviar mensagem 4 Enviar mensagem Enviar me

Azu

Ja conhece nosso
menu executivo?

Enviar mensagem
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18:52

Seguir

azu.restaurante

<

67 A

18:52

Seguir

azu.restaurante




APENDICE E - Beertap
68| A

149

[C]

BEERTAPSLZ
Publicacées

<

)

beertapsiz
BeerTap

TiagO wose
RodFrigues

O Qv

Curtido por dayannesouza_dada e outras pessoas
beertapslz #Sextaremos!!!! Bora de musicalidade
com @djtiagooficial com OPEN FORMAT!! Vérias
promos nos STORIES!!! S6 Cola! @ . e & @ ¢

N

BEERTAPSLZ
Publicagdes

BEERTAPSLZ

Seguir Publicagdes

Seguir

<
W

@

W beertapslz

2=/ BeerTap CLOCI Ml beertapsiz

©oQv

Curtido por carlosmdutra_ e outras pessoas

N

beertapsiz Te liga que hoje tem #eletrosabado ao
comando do @alexmaiadj!!! Bora curtir essa vibe
tomando uma cerveja de verdade!!! Cola! Promos nos

stories!!! = o

Qv

N

o

Curtido por andremarquesax e outras pessoas

beertapslz #sexta!!! Dia de cerveja de verdade e
6timos drinks pra molhar a palavra!!!! Partiu!

Ver tradugdo




s
HOJE pisen

DOBRADA

DOMINGO

HOJE
MMMttt

s

SELIGA NESSA BATIDA!
CHOPP DONA

OBRADO
IENASZZN “8

ALEXMAR
EVERSU N SAB;I\DDg

% BATISTA

KE

EGH

acuallbo
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22:28 ol = 03:51 “w = 03:51

beertapslz 9h e S beertapsiz 13h beertapsiz 12h

Enviar mensagem N4 Enviar mensagem

22:42

DOBRADO |

18H AS 22H




APENDICE F - Diverno Gelato
75[A]

152

DIVERNOGELATO . .

< Publicagbes seguir < Comentarios N
< divernogelato +  divernogelato Depois que a Diverno chegou no

™ sdio Luis ™* Mateus Cohama, todo mundo ta se oferecendo

pra fazer as compras da casa. &3 &

Venha conhecer nossa nova Loja localizada no
Empério Mateus Cohama, atedemos de
segunda a domingo de 12h as 22h. ¢

#Diverno #DivernoGelato #S3oLuis

denisearoucha Cada Matheus deveria
ter uma loja Diverno, assim eu ndo sairia
do ANIL para o Renascenga, ou Cohajap,
6 pensando alto com meus botdes.

h  1curtida  Responder

divernogelato @derisearoucha

gradecemos pelo carinho, também
s deveria ter em todos
os Mateus hehe & @ um dia

Qv

Curtido por jaleco_i

erante e outras pessoas

< DIVERNOGELATO

Publicagdes Seguir

divernogelato
stoL

Qv

Curtido por cleitinhofms e outras pessoas

<

Comentérios

v

divernogelato Nesse calordo quais sabores
montam o SEU casc&o?

#Diverno #DivernoGelato #SaoLuis

lumfroes Caramelo flor de sal e
castanha &
1 lcurtida Responder

divernogelato @lumfroes & %9

1 Responder

joaoneto_010101 Gosto muito de bacuri
e caja mas na verdade sou apaixonado
por sorvetes.Nasci dentro de uma
sorveteria

Responder

ernogelato @joaoneto_010101
@

S30 Lui

@P Curtido por xxplesr ¢ outras pessoas
divernogelato Qutubro o més das Griancas

o por xxplcsr e outras pessoas

divernogaiato Qutubro ¢ o més des Crisncas s pars

Qv .

@P Curtido por xxplcsr e outras pessoas
divernogelato Outubro é o més das Criancas e para

comemorar, a Diverno asta proj Vidades
e Iy v e AU

Lo pbiatin Ao ool pab i Jins e B

Quem af esté ansioso para descobrir s novos

Quem —bo

sabor

1 3 esté ansioso para descobrir 03 novos

estarfio disponiveis nas lojas a partic
Essas delicias P jas a p

es
do dia 09/10. &

starfio disponivel

Essas def
is nas lojas a partic do dia 0910, &

#Diverno #DivernoGelato #SSoLuls

#Diverno #DivernoGelato #SioLuis

14511 hores - Ver tradugSo

, a Diverno esté preparando novidades
Que prometem agradar o0s pequenos e os adultos. &

Quem ai esté ansioso para descobrir 0s novos
sabores?

Essas delicias estardo disponiveis nas lojas a partir
do dia 09/10. &

#Dive

1horas  Ver tradugao

divernogelato Depois que a Diverno chegou no conseg;lvemos Contamos com g';:’d‘gg:;;",”esse sakoto s ashores fontar [ Rempends
Mateus Cohama, todo mundo ta se oferecendo pra vocé.
fazer as compras da casa.&2... mais h  Responder .
5 #Diverno #DivernoGelato #S3oLuis
0s 2 comentério
Ver todos os 4 comentérios
) horas - Ver tradugdo y
! oras - Ver tradugio
< DIVERNOGELATO Seguir DIVERNOGELATO DIVERNOGELATO
Publicagdes Seaqr < A noom AT Semtile: < BUbIC At seguir < Comentarios vV
o i wesponaer
T d!va;.r:::gelatu B divernogeiato divernogelato

grazitellesreis_ & @» @ @ o

Responder

divernogelato @grazitellesreis_ 9
w

' Responder

belaalobo @lobolagoya @sohlobo
[

logo pra vocés, pra gente se organizar
na dieta e tirar 1 dia pra ser o dia do lixo

.+ divernogelato @belaalobo
h  Responder
Ver mais 1 re

posta

lennygonzaga @layanecrist ja quero!
lcurtida  Responder
Ver 1 resposta anterior

divernogelato @layanecrist %

< divernogelato A semana ja comegou e com ela
as nossas sugestdes de sobremesas. @

Pega seu Waffle, escolha o seu gelato, escolha
a sua calda e aproveite. &3

#DivernoGelato #Waffle

& lekkacw Aiii que vontade nesse calor &

h  Responder

oQvy

Curtido por _alesandra_feitosa e outras pessoas

divernogelato A semana ja comegou e com ela as
nossas sugestoes de sobremesas. @
Peca seu Waffle, escolha o seu gelato...

mais

.5 divernogelato
uis.

oo B o T4 N

14411 hores - Ver tradugio \  Respondsr
< Cormentiiics DIVERNOGELATO
A [ Publicages < Comentarios 7

divernogelato Bom mesmo é ser crianga e
para comemorar a data nés embarcamos
diretamente para o mundo colorido e
encantado dos pequenos, o novo sabor Cotton
Candy promete ser o favorito da criangada.

Estara disponivel nas lojas a partir do dia
09/10, aproveite!

#Diverno #DivernoGelato #SaoLuis

2 curtidas

sponder

divernogelato @greicecgomes &3
=Y

lcurtida  Responder

<) divernogelato
2*~) S0 Luiz

divernogelato Imagine s6, vocé fazendo as
compras do més com um gelato na mao... &%

Parece um sonho mas é realidade.
Quando estiver visitando o Mateus da Cohama,
aproveite para divernar.

Estamos no Empério Mateus. &

Pega pelo App Diverno (link na bio) que nés
levamos até vocé. &y

#Diverno #DivernoGelato #S#oLuls
1

lucasbschaves

srtida Responder

ivernogelato @lucasbschaves 9

UTRiLY '

L Qv

Curtido por silvernormalizacao e outras pessoas

[N}

divernogelato imagine 86, vocs fazendo as compras
©

com um gelato na mao..

divernogelato

-

Curtido por silvernormalizacao © outras pessoas
divernogelato N&o fique apenas na vontade.

Aqui vocé pode muito mais.

Diverne

Vo 1 CGiiGnEATG Curtido por wallacesouzab e outras pessoas
" divernogelato Bom mesmo é ser crianga e para
6 horas - Ver tradugdo a data nés
para o mundo colorido e encantado dos pequenos, o
DIVERNOGELATO o DIVERNOGELATO
< Publicacées < Comentarios v | < Publicactes Seguir < Comentatios 4

divernogelato No fique apenas na vontade.
Aqui vocé pode muito mais.
Diverne

#DivernoGelato #Waffle

a.marianapereira @ericthyciano socorro

2 curtidas  Responder

€8 ericthyciano @amarianapereira eu
aceito, me da, tu ndo me marca em
coisas assim, tenho fome sem
fim,vejo e j4 quero comer. w @

4as  Responder
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IVERN
Publicagbes >eg

Qa ernogelato o () divernogelato

Sdo Luis Sdo Luis e

< P;Jblicacaes Seguir <

< Publicagdes

/\
/)

Comentérios

¥ <

divernogelato Nada se compara a experiéncia

le provar o novo sabor Red Berries Cookies (@ &3
£ uma mistura de sensages com muita %
crocancia e fruta fresquinhal &

divernogelato
Sio Luis

Quem vai resistir?

Pega pelo App Diverno (link na bio) que nés
levamos até vocé. &

#Diverno #DivernoGelato #SdoLuis

ﬁ,:’ daisycsr

. divernogelato @daisycsr W @ <

@ Curtido por luarlemos e outras pessoas @ Curtido por luarlemos e outras pessoas

divernogelato Nada se compara a experiéncia de
provar o novo sabor Red Berries Cookies (& E uma
mistura de sensagdes com muita crocancia e fruta
fresquinha! s

divernogelato Nada se compara a experiéncia de
provar o novo sabor Red Berries Cookies (9
mistura de sensagdes com muita crocancia e fruta
fresquinha! &

&\ dryhneves & & &

divernogelato @dryhneves

Curtido por luarlemos e outras pessoas Quem vairesistc? Quem vai resistir?

divernogelato Nada se compara a experiéncia de
provar o novo sabor Red Berries Cookies ) £ uma
mistura de sensagdes com muita crocdncia e.

Pega pelo App Diverno (link na bio) que nos levamos

Pega pelo App Diverno (ink na bio) que nés levamos 1 %0 P50 CF

até voc.

= 2 #Diverno #DivernoGelato #S3oLuis
#Diverno #DivernoGelato #S3oLuis

.‘3’. kel_albuquerque_ 9 9 Y

®

Comentarios

daisycsr g

divernogelato @daisycsr ¥ &
dryhneves & & &

divernogelato @dryhneves &3 &
kel albuquerque_ 9 9 9

divernogelato @kel_albuquerque_

maria_clara_tve Eu amo

divernogelato @maria_clara_tvc &

Ver tradugio gt Ver tradugdo :
er tadugo
DVERNOGELATO VERNOGELATO DIVERNOGELAT NERNOGELATO ¢ Comentén VERNOGELATC
5 Sequr ooe s oos s g omentdrios Hooh Se
¢ Pubicagdes s Publicagdes < Publicagdes sequir € Publicagdes K Publicagbes Segu
)
diemogelato o () Gvemogeato e () divernogelato divernogelato Pronto (2} para u Dia das (L Yr——
Soluis ~o) = =)

Criangas inesquecivel? Por aqui preparamos
sabores mais que especiais, que prometem
agradar as criangas e também os adultos.

Experimente 0s novos sabares: Red Berry
Cookie, Napolitano e Marshmallow.

Pega pelo App Diverno (ink na bio) que nds
levamos até vocé,

#Diverno #DivernoGelato #SoLuis

também os aduitos.

Experimente 0s novos sabores;, Red Berry Cookie,
Napolitan e Marshmakon.

especiais, que prometem agradar as criangas e
também os adultos

Experimente os novos sabores, Red Berry Cookie,
Napolitano e Marshmallow,

especiais, que prometem agradar as criangas
também 0s adultos

Experimente 0s novos sabores;, Red Berry Cookle,
Napolitano e Marshmaliow:

0Qvy R o Qv N L —d ‘&szamamoma 1)
Curtido por eout urtido p okt

SRR Fatlons) : Curtido por Curtdo por
divernogelato Pronta [a) para um Dia das Criangas  givemagelato Pronto (2} para um Dia das Criangas ) S i @s ura 9
nesquecivel? Por aqui preparamos sabores Mais que  jnesquecivel? Por aqui preparamos sabores mais aue Pronko (& para um Dia das Cr o Proto ®
‘especials, que prometem agradar as criangas inesquecivel? Por aqui preparamos sabores mais que  nesquecivel? Por aqui preparamas sabores mais que v

especals, que prometem agradar as criangas
também os adulos,

Experimente os novos sabores:, Red Berry Cookie,

) nublaaraujoo Adorooooo!!
Napolitan e Narshmallom.

Paga pelo App Diverno (link na bio) que nds lesamos  peca pelo App Diverna (link na bio) que nds levamos ponds

até vocé. até vocd, Pega pelo App Diverno (link na bio) que nés levamas  Pega pelo App Diverno link na bio) que nés levamos
até voc até voce.

#Diverno #DivemoGelato #SBoluis #Diverno #DivernoGelato #S8cLus divernogelato @nubizaraui
#Diverno #DivernoGelato #SBoluis #Diverno #DivernoGelato #S30Luis )

Ver tradugio Ver tradugho . B
Ver tradugio Ver traduglo
A ~ ~ .~ a

oQv

Curtido por silvernormalizacao e outras pessoas
Ele

divernogelato \oc jé conhece nosso FUD
chegou de mansinho mas 3 conuistou mitos
corages. Divinamente incrivel e voc ainds pode

DISPONIVEL NO

Google Play

>

2 Disponivel na

« App Store

Enviar mensagem =
Ver mais

Ver mais
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MES DAS &

CRIANCAS V NAPOLITANO

A DIVERNO ESTA PREPARADO

SABORES MAIS QUE ESPECIAIS,

QUE PROMETEM AGRADAR AS
CRIANCAS E TAMBEM 0S ADULTOS.

As novidades estardo
disponiveis
partir do dia 09/10

2 Z O, L
;’ Y @zy_:  Diverno 5 v Deverro
v
»

nas lojas a

0 GELATO
MAIS FAMOSO
DA ILHA AGORA
NO EMPORIO
MATEUS COHAMA.

7/;&/»/ Ca ,/7

S Diverns

0
Dire
Dererro

Horérios de atendimento
para o Dia das Criangas

2 Cohajar
12:30h as 22h
oja Na Pra

18h as 23h
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@divernogelato '
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i e 2 - x [ ———
@ rorosmoe = - = . < | @ dvmoon

0 e

e

R

Sabe o que € isso?
Casquinha de sorvete da

@divernogelato que cu [

bro p fazer a seguinte
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APENDICE G - Ferreira Praia

85/A]

FERREIROPRAIA

FERREIROPRAIA 0 " -
¢ - sequir < Comentérios Y | < e Seguir FERREIROPRAIA

Publicagdes g Publicagdes Publicacdes Seguir
By R w2 ferreiropraia #sabado #almogo #g 2 ferreirop! w |
() ferreiropraia U #erreiropraia #saoluis #comerbem W' Champs Mall ferreiropraia

Seu sibade cmbina

aluguel_temporada_barreirinhas & &

i

' nandalima0 Esse é qual??

Responder

i . 0Qv Rloav R

Curtido por richard_kelvis e outras pessoas 3 5
" by " Q Curtido por gabrielcgoncalves e outras pessoas
ferreiropraia #sabado #almogo #gastronomia

#ferreiropraia #saoluis #comerbem ferreiropraia Seu melhor #happyhour é aqui no
" yiaz #ferreiropraia #domingo ¥

Curtido por champsmall e outras pessoas

ferreiropraia Gente que ama uma
#easquinhadecarangueijo e} & @

Ver tradugdo Ha 1 dia - Ver traducéo Ver tradugdo

22:15 . = 22:22 02:48 7
% ferreiropraia 11h e X % ferreiropraia 12h % ferreiropraia 5h

) thacl AVISO DE
5“% saf u( um],()umﬂ € 1oiciabooes
ey p [H,t especial, FERIADO

SEGUNDA-FEIRA
(12 DE OUTUBRO)

Abriremos
normalmente

De 11h00 as OOhOO

Dfeccoviropraid

Enviar mensagem 27 Enviar mensagem Enviar mensagem




APENDICE H - Italia Winebar
87[A

158

INEBAR Seguir <

cacoes b4

Comentérios

< Publ

it.winebar
Peninsula (Ponta da Areia)

it.winebar Dizem que o por do sol da ilha é
diferenciado, mas vocés ja viram ele aqui do

= ﬁ Wine?

Vem aproveitar o sextou acompanhado de um
bom vinho com a gente. Aguardamos vocés!

julietaramos54 Linnndo

it.winebar @julietaramos54 & &

luanjulio_ &

it Dit. bar o a
de ves informou que s6 abriria hoje as
17h e nao foi nada simpatico! Depois de
ler, apague minha msg como fez no
outro post!

Responde
Curtido por juliianacliveira e outras pessoas

it.winebar Dizem que o por do sol da ilha é
diferenciado, mas vocés j& viram ele aqui do Wine.

DN}

NEBAR

cacdes

Pubi

v

itwinebar A felicidade estampada no rosto de
quem ta curtindo um drink especial com a
melhor vista para o mar. Venha viver essa
experiéncia, hoje a partir das 16h. &

< Comentarios

itwinebar
S8o Luls

#italiawinebar #winebar #peninsula

T julianak e e

< itwinebar @jullianak

aluma.slz Os melhores drinks &

Qv

Curtido por daniellediasnunes10 e outras pessoas
it.winebar A felicidade estampada no rosto de quem
ta curtindo um drink especial com a melhor vista
para o mar. Venha viver essa experiéncia, hoje...

< Publicagées

Seguir < A4

Comentarios

_winebar Os encantos dessa imagem
expressam a beleza que temos o privilégio de
presenciar todos os dias. Compartilhe conosco
sua experiéncia aqui no Italia Wine Bar,
publique uma foto no feed ou nos stories e nos
marque, ela pode aparecer por aqui

Na foto, o nosso drink experimental gaboury.

#vemproitalia #itallawinebar #saoluis
ula

guilhermecabraaal Qual o nome desse
drink 22

it.winebar @guiicabral27 Ol4,
ficamos felizes que tenha gostado.
Esse drink ainda nfo estd incluso
em nosso cardapio, se chama
gaboury.

Qv

£ Curtido por lucasmeirac © outras pessoas
it.winebar Os encantos dessa imagem expressam a
boloza auo tomos 6 PAVIISSIO 46 Prosenciar (0dos o5
dias. Compartilhe cOnosco sua experiéncia aqui no
itdlia Wine Bar, publique uma foto no feed ou nos
Stories & nos maraue, ela pode aparecer por aqui

[N}

mikkananda J4 keru

Na foto, o nosso drink experimental gaboury.

< Publicagses Seguir ¢

Comentarios

it.winebar

itwinebar N6s sabemos o quio fis nossos
cliens

na terca feira com vérias promogdes e
possibilidades entre bebidas e pratos
Aproveite e fique atento as informagées ® &

PROMOCOES
ﬂm@dﬂgWNﬂ

Bebidas Pratos leomarlouloumasson

@marcinho_dejesus olha o q te falei rs

Chopp Dobrado
Caipirinha 9,90
Aparol spri

Curtido por controlar.s.ambientais e outras
pessoas
it.winebar Nés sabemos o quio fés nossos cl

entre bebidas e pratos
nformagde: s

Ver tradugio

v

Pl

AGENDA

SEXTA

AGENDA

QUARTA

AGENDA

sABADO

D3 Vendincio | DI The Paul Dj Vitor Gedinhio 0 Bj Murilo Héiie

3 & TALIA & ITALIA

Enviar mensagen Enviar mensagem

Kerlienyrapose, 33min

T

-

© [T.WINEBAR - ~N|

221197

AGENDA

QUINTA

AGENDA

SABADO

AGENDA

DOMINGO

André Marques. j Frankiin D3 The Paul

QITALIA V’G”’\L'."

03:a97

HORARIO

DE FUNCIONAMENTO

GO

PROMOGOES
TERGAA QU

Bebidas
TER
Qui

17H A
OOH

SEX Chopp Dobrado
DOM Cai ha 9,90
Aperol spritz 12.90
Jarra clericot 65,00
16H AS Jarra sangria 4990
02H
Pratos

Brusqueta ci
Grusquets ca
Bru:

PAnzerotto de queljo 1490
Pizzs marguerita 19,90
a Calabresa 22,90

‘\!T/\LII\

S TALIA
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LA VOCE 6ASTA &5
/OCE GASTA UNS.160 IMNNh

gi tem lugar mais
lindo em Sao Luis,

_—-
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APENDICE | — Locanda
92A

160

st Comentiios

LOCANDASLZ
< Publicagdes o m

Qosieers

P

ssomioinad

oQvy

Curtido por bombeirogustavo ¢ outras pessoas
WDE §

locandaslz #NOV

Mais uma ve: ntamos novidades a vocés

Malho de tomate italia
ficula, tomate sect
massa de fermentagio natural

< Publicagdes

)
) locandaslz
)

0Qv - R

Curtido por

< Publicagdes %Y

locandaslz Y locandasiz

oQvy - W

locandaslz O Locanda sempre presou par fazer o
bem, & dessa vez ndo vai ser diferente, durante 0
més Ge outubro estamos com um projeto junto com a
@shokids iz e a @Agrolusa, € langamos uma

com o intuito de destinar parte do valor em doagdes
para a fundagao Antdnio Dino, com o compromisso
e ajudar o hospital Aldenora Bello

Curtido por

oQv

para a fundagdo Antorio Dino, com 0 co

de ajudar o hospital Aldenora Bello. pessoas

Publicagdes ¢ Comentérios v

locandaslz Ja conhecem o Sonho Azul? Drink
autoral qus conguista com seu sabor e sua
belaza! Ninguém resiste a esse toque especial
de coco e marshmallow g

#somos

6 myreiasantiago Eu amo
‘3 julianabelo_ & Y G Y YL E

A

@ Curtido por pedroandrebelchior e outras

locandaslz J4 conhecem o Sonho Azul? Drink autora
nda que conquista com seu s3bor e sua belazal Ninguém

TERCA

PIZZA LINGUICA+
PIZZA MARGUERITA

ZU%OFF

QUARTA

BURGUER LOCANDA

ZU%DFF

QUINTA
VINHOS

15%°F

em rotulos selecionados

DRINKS AUTORAIS

Enviar mer

locandasiz 1d

Qual sua Pizza preferida ?

v

Enviar mensagem

22:29

Wl locandasiz 1d

Qual sua Pizza preferida ?

R\y“’

Querindinha &

4

Enviar mensagem




Joehiipn

PECA PELO
WHATSAPP

98 98350 7188

o locsndastzie

161
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T ——

N

quase morando
w0 ne © o
p3o ne A gente ama a Crispy Chicken!

E precisamos provar a de
camardo que indicaram &
Sknts

tmpercgomundo

Culindria italiana
@locandaslz

Enviar mensagem Enviar mensagem v Enviar mensagem




APENDICE J — Mestre Cervejeiro
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22:56 7 Wi 22:56 il

M6 zAOLUS ) me. .
< Publicagdes Seguir < Publicagdes Seguir

23:347 “l

< Publicacdes Seguir

mc_saoluis

23:34 ol T )

v

< Comentérios

Night, localizada no Champs Mall, Ponta da
. Vai rolar algumas surpresas para os
cl enlas durante o show!

#quintacervejeira #poprockacustico
#champsmall #couvertiiberado
#audiwebberestadevolta

mc_saoluis mc_saoluis - . .
Mestre-Cervejeiro.com Mestre-Cervejeiro.com Mestre-Cervejeiro.com @ mc-saoluis Hoje ¢ o Dia Mundial dos Animais,
= lembramos que seu pet é bem-vindo aqui na
D 04 DE OUTUBRO: Mestre-Cervejeiro! Traga seu pet e ganhe um
i '
DIA MUNDIAL DOS ANIMAIS chope artesanal estilo Cream Ale!
" v "
HORARIO DE #craftbeer #aculturadacerveja
FUNCIONAMENTO i
2h
R RAANA flavia_blima @ @ £ €3 :
e s e e 12h 7curtida  Responder -
Sexta-feira 14h as 00OH
SAB 10h as 23H pollyana_smarques ST
BEBA 473 ML oh  Responder
DOM 11h as 18H 3
PAGUE 330 ML
Curtido por me_bragancapaulista e outras pessoas Curtido por mc_bragancapaulista e outras pessoas. Curtido por cervejeiro_da_ilha e outras pessoas
mc_saoluis Sexta-feira ¢ dia de Happy Hour n: 3 mc_saoluis Sexta-feira ¢ dia de Happy Hour na MC, Hsae: :'0'“" Hoje é o D'agﬁ;"d'a' dos Animaki L PO
promog&o do chope de 14 &s 17 h. Se liga nos Noss0s  promogao do chope de 14 as 17 h. Se liga nos nossos lembramos que seu pet & bem-vindo aqui na Mestre-
novos horarios do fim de semana. novos horarios do fim de semana. gﬁ;‘;’;ﬁ;"e;ﬁ?é rset:umpﬁ:; ganhe um chope
jei horari i
J] i i i
HA 13 horas - Ver traduglie Ha 15 horss - Ver tradugdo s ag .
< i < Corentarios v 221177 - 22:17
< MC_SAOLUIS e < . o
i eguir omentarios
@ o, - mc_saoluis Se liga que hoje tem Pop Rock com Eublicaches
nau:sitconis- ashsale] Audi Webber a partir das 19:30 no terrago da T
Mestre-Cervejeiro, Body Concept e Burguer @ Mestre-Corvejeiro.com Estamos em outubro, més da Oktoberfest, a

maior festa cervej ] 0 05
grandes eventos foram cancelados e ndo
podemos ir até a festa, vamos fazer a festa em
casa?

Nossa sugestdo s30 as 2 cervejas de estilo
alem3o, exclusivas das lojas da nossa rede.

Mestre-Cervejeiro.com Amarillo Weisse
A tradigio das cervejas de trigo, com

mc_saoluis
Mestre-Cervejeiro.com

me_saoluis
Mestre-Cervejeiro.com

Qv .

Curtido por valentinevandro e outras pessoas
mc_saoluis LANCAMENTO!

Curtido por valentinevandro e outras pessoas
mc_saoluis LANGAMENTO!

Iniciamos a Segunda apresentando duas maravilhas
da Dédiva: Hoppy Breakfast #1 e #2.

Iniciamos a Segunda apresentando duas maravilhas
da Dédiva: Hoppy Breakfast #1 e #2.

Sdo duas Oat Cream DIPA, que tém a mesma base de
70% de aveia e lpulos experimentais, resultado em
cervejas bem cremosas e claro, lupuladas.

Sao duas Oat Cream DIPA, que tém a mesma base de
70% de aveia e lUpulos experimentais, resultado em
cervejas bem cremosas e claro, lupuladas.

drickameskita & & ..uhuhu! . bores citricos do Iupulo americano Amarillo.
" < Ela tem os aromas tipicos de uma Weinzenbier
" 2curtidas  Responder como banana e cravo, complementados pelas
notas citricas do lupulo.
Mestre-Cervej .com Hallertau Mosaic
Pilsner
€ a combinag#o perfeita gnne a tradigéo lupulo
alemdo Hallertau, :om a inte
w faga sua festa cm casa citricidade do lipulo Mosaic. Ela
Lo BB MESTRE-CERVEJEIRO.COM @28 tem aromas e okt 'Iorals, de frutas
oQa v =~ amarelas e citricos.
Curtido por me_itumbiara o outras pessoas S Qv [N #oktoberfest #cervejaalema #prost #prosit
me_saoluis Se liga que hoje tem Pop Rock com Audi % e
Webber a partir das 19:30 no terrago da Mestre- Sunliio/poc oristsneen - @/ oultes pessoas: #mestrecervejeiro #cerveja #weissbier #pilsner
Cervejeiro, Body Concept e Burguer Night, localizado me_saoluls Dica de Fim de Semana: conhega as s
0 Champs Mall, Ponta da Areia. Vai rolar algumas alem&o da Mestre- o ool
surpresas para 6s clientes durante o show
2 fernanda_moraes__ &
Jau Ha 14 h Ver tradugio 13n 1curtida Responder d
MC_SAULUIS 2
< MC_SAOLUIS Seguir < MC_SAOLUIS § Seguir
Publicagoes Publicagdes Seguir Comentérios %

mc_saoluis
<2/ Mestre-Cervejeiro.com

Curtido por valentinevandro e outras pessoas
mc_saoluis LANCAMENTO!

Iniciamos a Segunda apresentando duas maravilhas
da Dédiva: Hoppy Breakfast #1 e #2.

Sao duas Oat Cream DIPA, que tém a mesma base de
70% de aveia e lipulos experimentais, resultado em
cervejas bem cremosas e claro, Iupuiadas.

@

maravilhas_ d-; Ba’diva.’;io-;;py Brea;d;;;-m e
#2.

S&o duas Oat Cream DIPA, que tém a mesma
base de 70% de aveia e lipulos experimentais,
resultado em cervejas bem cremosas e claro,
lupuladas.

A Hoppy Breakfast #1 leva na receita os lipulos
experimentais: HBC 682 e EXP 6297, que ddo
aromas e sabores de frutas amarelas, coco,
baunilha e morango.

A Hoppy Breakfast #2 tem os lupulos
experimentais HBC 586 e EXP 6277, que ddo
aromas e sabores mais citricos, toque de frutas
brancas como uva e lichia.

Aproveite o desconto especial da Segunda das
IPAS e garanta as suas & @!

G ejeiro

veja

Editado - 6h

rosam_ds Fitness essa &) & &2 & @

5h 1curtida  Responder

ms.myllena @andrea90carvalho o

ah  1curtida Responder
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100

MC_SAOLUIS MC_SAOLUIS MC_SAOLUIS <
MC_SAOLUIS " = =t " "
< Publicagdes Seguir S Publicagdes Seguir | < Publicagdes Seguir < Publicagbes Seguir
" mc_saoluis i mc_saoluis
A 2 mc_saoluis @ X
@ Misire-Gervejeiroicom Mestre-Cervejeiro.com @ Mestre-Ceryejairo.com Mestre-Cervejeiro.com

IMPERIAL
STOUT

12.9% wol.

MELADD
DE CARR

CAFE MATURADO
EM BARRIS DE
BOURBON!

[Francics

N

N<HINDUBIER
BARDO =3

CQAW

Curtido por thamiaaranha.arq e outras pessoas
me_saoluis E seguimos com langamento cervejeiro!

Qv - N
Curtido por thamiaaranha.arq e outras pessoas
mc_saoluis E seguimos com langamento cervejeiro!

Hjoavy - N

Curtido por thamiaaranha.arq e outras pessoas
mc_saoluis E

Curtido por thamiaaranha.arq e outras pessoas

mc_saoluis E com cervejeiro! com rvejeiro!

NBS NORDESTE BREAKFAST STOUT NBS NORDESTE BREAKFAST STOUT NBS NORDESTE BREAKFAST STOUT NBS NORDESTE BREAKFAST STOUT

Cerveja colaborativa da @mindubier com a

@bardocervejaria, trata-se de uma Imperial Stout
com 12,9% de teor alcodlico, densa, licorosa, com
adigdo de melado de cana e café cuidadosamente

Cerveja colaborativa da @mindubier com a

@bardocervejaria, trata-se de uma Imperial Stout
com 12,9% de teor alcodlico, densa, licorosa, com
adig&o de melado de cana e café cuidadosamente

Cerveja colaborativa da @mindubier com a

@bardocervejaria, trata-se de uma Imperial Stout
com 12,9% de teor alcodlico, densa, licorosa, com
adigao de melado de cana e café cuidadosamente

Cerveja colaborativa da @mindubier com a

@bardocervejaria, trata-se de uma Imperial Stout
com 12,9% de teor alcodlico, densa, licorosa, com
adtcan de melado de cana e café cuidadosamente

or do em oor maturado em i por em Do @F i em
22:397 ol W\ 22:39 T 22:40 il T .
< MC_SAOLUIS _ < MC_SAOLUIS
Publicacdes Seguir Publicagdes Seguir < Comentaiios N4
mc_saoluis mc_saoluis

Mestre-Cervejeiro.com

OUTUBRO ROSA

MBSDAPRMN OMCMmDBMMA

MESTRE-CERVEJEIRO.COM

S Qv .

Curtido por mc_voltaredonda e outras pessoas

mc_saoluis Outubro Rosa é uma campanha com
objetivo de compartilhar informagdes sobre o cancer
de mama e, mais recentemente, cancer do colo do
utero, promovendo a conscientizagdo sobre as
doengas, proporcionando maior acesso aos servigos
de diagnéstico e contribuindo para a redugdo da
mortalidade.

Nés da Mestre-Cerveieiro.com. anociamos essa

Mestre-Cervejeiro.com

Qv -

Curtido por mc_voltar e outras

mc_saoluis Outubro Rosa é uma campanha com
objetivo de compartilhar informag&es sobre o cancer
de mama e, mais recentemente, cancer do colo do
utero, promovendo a conscientizagdo sobre as
doengas, proporcionando maior acesso aos servigos
de diagnéstico e contribuindo para a redugéo da
mortalidade.

Nés da Mestre-Cerveieiro.com. anoiamos essa

mc_saoluis Outubro Rosa é uma campanha
com objetivo de compartilhar informagdes
sobre o cdncer de mama e, mais recentemente,
cancer do colo do utero, promovendo a
conscientizagdo sobre as doengas,
proporcionando maior acesso aos servigos de
diagnéstico e contribuindo para a redugao da
mortalidade.

Noés da Mestre-Cervejeiro.com, apoiamos essa
causa. Pedimos a todas as mulheres que
cuidem-se, previnam-se e continuem
iluminando nossos dias!

Um brinde! &

#outubrorosa #prevengao #mcsaoluis #cerveja
#beer #craftbeer #instabeer
#asmelhorescervejas #lojadecerveja
#mestrecervejeiro #beerlovers
#cervejasartesanais #cervejasespeciais
#growler #cervejasimportadas
#cervejasnacionais #ilovebeer #kitscervejeiros
#cervejadeverdade #hoplovers
#cuidedasuasaude #bebamenosbebamelhor

myhomeblog_

6h 1curtida Responder
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22:16 all ¥

MC_SAOLUIS
<

Publicagdes Seguir

mc_saoluis
Mestre-Cervejeiro.com

TOCANDO O MELHOR DO DEEP, HOUSE, LOUNGE &

POW BPM. MESTRE-CERVEJEIRO & BURGUER

[NIGHT SAL E MAR COM OS MELHORES
ARTESANAIS E CORTES

%

QL QAw N

Curtido por celi 20 e outras

mc_saoluis Sextou! Mestre-Cervejeiro & Burguer
Night Sal e Mar apresentam DJ Arsénio Pacifico
mandando diversos estilos musicais a partir das
19:30! Venha apreciar os melhores chopes/cervejas
artesanais com os melhores cortes de carne assados
na parrilla ouvindo musica boa!!!

@djarseniopacifico @burgernightslz @salemarsiz
#sextouuuu #vempramestrecervejeiro #beerefood

Viar tradinSa

awl T4

MC_SAOLUIS X
< Publicagoes Seguir

mc_saoluis
Mestre-Cervejeiro.com

BOM DESCANSO &
BOAS CERVEJAS!

Qv .

Curtido por amandinhamadureira e outras pessoas

mc_saoluis Desejamos que todos tenham um étimo
feriado, acompanhados de 6timas cervejas! Nossa
loja estara fechada hoje e retornamos amanha no
horério normal!

Um brinde!!

Ver tradugio

N ©@awv . N

Curtido por amandinhamadureira e outras pessoas

02:17 ol T (%

MC_SAOLUIS
<

Publicagdes Seguir

mc_saoluis
Mestre-Cervejeiro.com

FERIADO
12 DE OUTUBRO
ESTAREMOS
FECHADOS

MESTRE-CERVEJEIRO.COM
SAO LUiS

mc_saoluis Desejamos que todos tenham um étimo
feriado, acompanhados de 6timas cervejas! Nossa
loja estara fechada hoje e retornamos amanha no
horéario normal!

Um brinde!!

Ver tradugdo

=

| Qlitober

0
Bl e gl HEsTRE-CERVEIEIRO

faca

@ktubﬁeﬂ?

3
4
0]

Enviar mensagem

BREAKFAST

z
Fol
=
b
X

103dF 3V

@ reseonis

JA PROVOU CERVEJA DE
2

THIS IS NOT
A CALIFORNIA ROLL



88 DE OUTUBRO

DIA DO NORDESTINO _

| #DIADONORDESTINO

COMEMORE DEGUSTANDO UMA
NORDESTE BREAKFEAST STOUT

@ktnbecfest?

o444

MINDU + BARDO

© NBS

HOEDEST]

IMPERIAL
STOUT

12.8% vol.

MELADO
DE CARA

CAFE MATURADD
EM BARRIS DE
BOURBOK!

@ktubetfes@

e SRS

@ktubetfest%

. Reesd)

¢ERIADo
12 DE OUT O

e

BOM DESCANSO &

BOAS CERVEJAS!

s
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ot

OUTUBRO ROSA

MES DA PREVENCAO DO CANCER DE,




HORARIO DE
JERIADO R FUNCIONAMENTO
12 DE OUTUBRO o

SEXTA-FEIRA 14h as 22H

OIS AAS ~
SAE. 10h as 23H
A

DOM. 11h as 18H

WSS TOUTON

BODEBROWN DADIVA
GRAPES STOUT HEART BEAT
ONE

© meseotie 0

BEBA 473 ML
PAGUE 330 ML

Enviar mensagem

WAY BEER
CREAM PORTER

167

FLAMENGO X GOIAS

e

1J J%‘% SROWLER

15 % Recarca

Enviar mensagem

1




Ha 1 ano.

Pra meu amigo ficar feliz
®cgustavoliveira

sabado: Ceviche do
chef @thiagocassas

Ha 1 ano.
com @xilfilho e Sluciana tolenting

VA§[:IJ
FLAMENGD

HOUE 840

© MESTRE-CERVEJEIRD.COM |}

@MC_SAOLUIS

=l

T pasadamtreitas

£y

A
N
e
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APENDICE K - Pastel da Carioca

110/ A

169

PASTELDACARIOCA
Publicagdes

<

Seguir

pasteldacarioca
S3o0 Luis

> SEMANA
KIDS

PASTEL
KIDS
10 CM
RS 5,00

(PN

s

Curtido por champsmall e outras pessoas
pasteldacarioca SEMANA KIDS

Isso mesmo! Durante toda a semana, até o dia 12/10
nossos pastores kids 10cm vao estar saindo pelo
valor de R$ 5,00; um valor especial para
comemorarmos dia dos nossos pequenos!

? Golden Shopping Calhau

Y

Comentarios

pasteldacarioca SEMANA KIDS

Isso mesmo! Durante toda a semana, até o dia
12/10 nossos pastores kids 10cm vao estar
saindo pelo valor de R$ 5,00; um valor especial
para comemorarmos dia dos nossos pequenos!

? Golden Shopping Calhau
? Champs Mall Peninsula

Vem comemorar com a gente!
Estamos aguardando vocé!

& Q
#melhorpasteldailha #peninsula #pastelsiz
#pontadareia #champsmall #pasteldacarioca

margarete.saldanha Vou levar meus
netos

Responder

@pasteldacarioca
1

oa:03

@ restcnsacariocs @ restetscariocs o

@pasteldacarioca

Getwsra Ao ket

. LOCAIS PARCEIROS
owosa 1010

0a:03

X [E pastetdscarioc,




PASTEL
KIDS
10 CM
RS 5,00

Enviar mensagem

champsmall

champsmall Ser crianga é: viver intensamente, correr,
brincar, ter uma imaginagao sem limites. Ser super-h

Enviar mensagem

170

02:247

pasteldacarioca 14h
Do modo de criagio

Enviar mensagem




APENDICE L - Quintal&o Bistré

113[A

171

INTALAO

* bistroquintalao

@ Assistir ao video do IGTV
oQv W

Curtido por isana.mesq e outras pessoas

bistroquintalao Sunset com Fébio Castro

BIS
< Publicagdes Seguir

BISTROQUINTALAO
< Publicagdes Seguir <

s bistroquintalao ’ bistroquintalao

@ Assistir ao video do IGTV

oQvVv Nl Qy

993 visualizagdes - Curtido por

adrianabosaipo_oficial adrianabosaipo_oficial

BISTROQUINT
Publicagdes Seguir

668 visualizagdes - Curtido por

AQ

BISTR

Publicagdes

<
@ bistroquintalao

@ Assistir ao video do IGTV

WjioQy

Curtido por jipao50 e outras pessoas

Seguir

a bistroquintalao

Qv

Curtido por boleiricess e outras pessoas

Bistrd Quintaldo...

Ver tradugdo

bistroquintalao

3 % bistroquintalao Samyle e Memel
bistroquintalao Adriana Bosaipo bistroquintalao Marcelo Rebelo
STROQ ALAO < BISTROQUINTALAO S
BISTROQUINTALAO . : = guir Led
sl squir Publicagdes eg
< Publicagtes Seguir G < Comentarios Y

bistroquintalao #BistroQuintalao
=

= simara.carneiro Prato fantastico...qual o
nome dele no Menu??

esponder

Q bistroquintalao @simara.carneiro
Foi um prato criado pro jantar do
Tony Gordon.

Nloaw N

z ) 5 Curtido por adrianabosaipo_oficial e outras
bistroquintalao Requinte em todos os detalhes! 4 PO._

pessoas

bistroquintalao #BistroQuintalao

Ver tradugdo




Quintaio
Programagdo Musical
Quinta-Feira
Bruna e Ma Lussa

A partir das 20hs

Enviar men:

X |y

4

bistroquintalao 13h

Enviar men:

Enviar mensagem

172

0]

Uuintalio

p AR$ 1Y,
d ICALR$ 14,90
DAINQUE QUINTALAO #$29,90

Enviar mensagem
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APENDICE M

119]A]

— Sushi’za

c

174

Seguir

SUSHIZA?
< Publicagdes

@ sushiza?
/ Sushi'za

oQvy A

Curtico per liupimentinha ¢ outras pessoas
sushiza7 Mais uma semana corrida?

Ve pro sushi'Za relaxar & provar o melhor da
cufindria japonesal

J4 estamos abertos 20 pil
pega pelo WWhatsApo 98 9167-5108
pega pelo ste(ink na bio)

pega pelo food

< Comentrios Y

@ sushiza? Mais um semena corrda?
e pro SushZa relar @ provar o methorda
culivdriajaporese!

#sush #siz #promogdo #entregagratis
#sushiza #penisula

ﬁ sashinigirs & &

ﬁ yvano_pimentel 4 & &

SUSHIZA
< Publicagdes Sequir

() sshiza?

J Siolus

oQy A

Curtdo por carlos.eguti e outras pessoas
sushiza? § 1 Passando para relemorer que
sequimos com a TAXA DE ENTREGA ZERADA par
pedidos feitos pelo WhatsAop.

Ver tradugio

Seguir

< Publicagdes

@ sshia?

J siwizs

SUSHIZA
Publicagdes

ushiza?
ushiza

@

Curtido por ivomalaquias ¢ outras pessoas

melhor acompanhamento para seu
& da cerveja ou prefere uma boa &
velha Coca-Cola para acomoznhat?

salmio! @
Sibado é dia de sushi‘Zatt

Ji estamos abertos 20 piblico

pega pelo Whatshpp 98 99167-5108
pea pelo sitefink na bio)

pega pelo ifood

Seligue
com frete

omagdes e aproveite que estamos
s para alguns bairros &

Ja estamos abertos a0 piblico

sushiza? E de dar agua na boca esse carpaccio de

SUSHIZA
Publicagoes S

Curtido por iupimentinha e outras pessaas
sushiza Feiz dia das criangas!! T
Estamos de bracos abertos para recebé-los, € para
comemorar em grande estilo toda crianga que for no
HOJE jantar vai ganhar um brinde especial

TENAKI MISTO
SALMAO E CAMARA

.
SEM ARROZ RS2k

W
WHATSAPP - (98)99167-5108

e

HOT
HARU, FILADELFIA,
EBIBRE, K::’llli COALHO

(Y

MISSCROCK CAMARAO

OM ARRDZ R$10,00
SEM ARRGZ R$20,00

WHATSAPP - (98)89167-5108

SUSHI

Ndo perca nossas
HOJE!

R$1,50

FILADELFIA, HARUD,
EBIBRE E KANI

WHATSAPP - (98)99167-5108

Sdbado é dia de
E PRA MELHORAR HOJE
TEM ML

R$30,00

R$1,50

SAKEMAKI, EBIMAKI, KANIMAKI,

E{RAHAKI E HOT COALHO ©0H ARROZ R$12,00

SEMARROZ R$22,00
WHATSAPP - (98)98167-5108
WHATSAPP - (98)99167-5108

16 Pegas +
Refri ou
Cerveja

R$35,00

HOT ROMEU E JULIETA
R$1,50

WHATSAPP - (98)99167-5108



10 Hots Haru
5 Sashimi Salmao
+ 1 Refri ou Cerveja

22:41

© 14 ¢om fome ?
Vem de Uramaki

© s

WhatsApp
(98)99167-5108

Pelo site(link na bio)

Experimente nosso >
famoso

Sushi-Dog!

9 SUSHI'ZA

< 4 x
vemdourmai  JU€ 1l Uma barca
Laminado! sem arroz hoje?

R

ALembrando vocés que
hoje(segunda) ndo
funcionamos!

pega seu _susm Ta Amanhda ja estamos de
hoje q volta com nossas
promogdes irresistiveis!

Peca pelo iFood

@ (98)99167-5108 >
@ Peca pelo site
Www) (link na bio)

cev\Ch

© o * | @ ~Fareom fome ? - x

Vocé conhece Vem de Temaki!
nosso Hot- 2 o

bragos abertos |
para vecebé-Cos! 48

e para. comemorar, toda)
crionga vai. GANHAR
UM BRINDE
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18:04 . = s 18:04

e sushizaZ 20h . u hlza7 18h

C§Y mariata

O melhor da ilha
@sushizaz ®W




APENDICE N - Uppie Acai

125(A
< Pllbllc‘ac;es Seguir

q uppieacai

<

q uppieacai

Samv Barasit

#1.8po
o O V m Curtido por marcusvinicius.Ib e outras pessoas

Curtido por marcusvinicius.Ib e outras pessoas uppieacai DO JEITO QUE VOCE QUISER! Coloque
quantos acompanhamentos quiser! Agal ¢ felicidade,

uppieacai Prevenir € o melhor caminho. A vida é bem aal é @uppieacai ! @

mais doce quando a gente se cuida
Pega ja o seu pelo lfood! W Jg
#uppie #outubrorosa®# #cancerdemama

#champsmall #prevengdo #slz #maranhao #uppie #ifood #sabado #hojeédia #agai #slz

Ver tradugio #champsmall #sdoluis #maranhao

PPIEACA
Publicagdes Segur

Qv HloQv

< A § 207
Publicagées sequir [
q Uplace O uppieacai 13h

UPPIE ACAl BERRY s dom_jose_naseimento

CLIENTE FIEL -
L

Que o diadas G
CI’IGnCGst'L'f'"
~. ACAl

>

\
o=\ e d crnges
G =
N -~

Curtido por marcusvinicius.Ib e outras pessoas

uppieacai Hoje ninguém deve passar vontade! Vem

pracd! @

Pega pelo Ifood dg

#diadascriangas #12deoutubro #uppie #champsmall Enviar mens

#acai #criancasfelizes
Ver tradugio

roms detoytuce o ds lalvelem'ps

quantos acomp: mentos

preferiri

mﬂ#"

€ assim qu
encontra a

10 135 150 (760

Peca tombem pelo ez Peco tambem pelo fese

L7

liTey o/ oy

@@ e p I

6”1" fﬁ" ACAI GOSTOSO .
2 3 NRAO SE DIVIDE!

177



APENDICE O - Vinho e Ponto
127[A

178

VINHOEPONTO_SAOLUIS
Publicacées

<

Seguir Comentarios

inhoeponto_saoluis

DOCG harmoniza perfeitamente com nossa
tabua de antepastos (terrine de gorgonzola,

com mozzarella de bufalo) . Tenha esta
experiéncia aqui na nossa loja!

dracamilahortegal
@carlos_eduardosereno depois das
eleigbes....primeira parada!

lcurtida  Responder

carlos_eduardoseres
@dracamilahortegal

n ®

Qv

Curtido por nogueira_diniz e outras pessoas
vinhoeponto_saoluis Um legitimo vinho Chianti

DOCG harmoniza perfeitamente com nossa tabua de
antepastos (terrine de gorgonzola, Caponata de
berinjela e tomates confirmados com mozzarella de
bufalo) . Tenha esta experiéncia aqui na nossa lojat

vinhoeponto_saoluis Um legitimo vinho Chianti

Caponata de berinjela e tomates confirmados

VINHOEPONTO_SAOLUIS
< Publicagbes

‘ vinhoeponto_saol

<

Seguir

Qv

Curtido por otaviobrandao__ e outras pessoas

vinhoeponto_saoluis Viva o vinhos, as lembrangas,
esperanga e o amor!

Comentarios

vinhoeponto_saoluis Viva o vinhos, as
lembrangas, esperanga e o amor!

fernanda_moraes__ Local muito
agradavel

Responder

VINHOEPONTO_SAOLUIS

< Publicagdes

@ innoevonto_saoluis .

Seguir

<

Comentarios

vinhoeponto_saoluis A VINHO & PONTO
também faz parte da sua segunda feira!
#vinhoepontoemjeri #permita_se

leohferreira72

ponde

giovanni.spinucci @

Responde

giselebarros Showww & @

L av

Curtido por amandab.b.decarvalho e outras
pessoas

vinhoeponto_saoluis A VINHO & PONTO também faz
parte da sua segunda feira! #vinhoepontoemjeri
#permita_se

glovanni.spinucei % & &

v

JHOEPONTO_SAOLUIS

Publicagdes

<

<

Seguir

vinhoeponto_saoluis

S Qv [N}

Curtido por mixeventoscerimonial e outras pessoas

inhoeponto_saoluis Korta Gran Reserva 2015
Cor Intensa e profunda. Frutado e complexo no nariz,
notas de especiarias mistura de frutas vermelhas
maduras. O seu envelhecimento barril Ihe d4 uma
base macia que complementa elegantemente seus
frutos. O paladar é macio e suculento. Bom volume

grande equilibrio e perfumada. bom final, boca
longa e vibrante

v

vinhoeponto_saoluis Korta Gran Reserva 2015
Cor Intensa e profunda. Frutado e complexo no
nariz, notas de especiarias mistura de frutas
vermelhas maduras. O seu envelhecimento
barril he d uma base macia que complementa
elegantemente seus frutos. O paladar é macio
e suculento. Bom volume com grande equilibrio
e perfumada. bom final, boca longa e vibrante.

Comentérios

giselebarros Showww ' &

Tcurtida Responder

C
128 A

D]

VINHOEPONTO_SAOLUIS

< Publicagoes

. vinhoeponto_saoluis

<

Seguir Comentarios
vinhoeponto_saoluis Vinho & Ponto no seu
feriado!

sommelierafraniofreitas ® @ @

3 -3 33

Qv

Curtido por soscarolalves e outras pessoas
vinhoeponto_saoluis Vinho & Ponto no seu feriado!

r Ver tradugéo

v

VINHOEPONTO_SAOLUIS

Publicagdes Seguir

vinhoeponto_saoluis

Almogo

VINHO

PONTO

Massa com molho.
de tomate, ragu de
linguica ¢ mozarela
de bufala

Curtido por giovanni.spinucci e outras pessoas
vinhoeponto_saoluis Preparamos um almogo
especial pra vocé amanha (03/10)! Massa & Vinho ®
Pra quem adora essa combinagao no cardapio de
amanh teremos “Massa com molho de tomate, ragu
de linguica e mozarela de bufala” . Aguardamos por
vocé! Mais informagdes pelo WhatsApp +55 (98)
9217-0819

Ver tradugao

VINHOEPONTO_SAOLUIS

Publicagées Seguir

vinhoeponto_saoluis

Qv

Curtido por thalitalindoso e outras pessoas

_saoluis pra todos
nossos seguidores pelo carinho, a reciproca de
vocés nos fazem cré que estamos no caminho certo.
Vivao @

Ver tradugdo




Enviar me

vinhoeponto_saoluis 111
vinhoeponto_saoluis 12

vinhoeponto_saoluis 12}

Tributo Malbec 2016

- VINHO
PONTO

vt
R$ 168,00
NA COMPRA DA SEGUNDA GARRAFA
DO MESMO ROTULO, ELA SAI POR

R$ 84,00
e . u'

vinhoeponto_saoluls' 12

Tributo Cabernet

vinhoeponto_saoluis 12h we X

:

3 L Tributo Syrah 2017
Tributo Carménére 2016

Sauvignon 2016 R$ 198
R$168,00

NA COMPRA DA SEGUNDA GARRAFA
DO MESMO ROTULO, ELA SAI POR

R$ 84,00
e o

A
198,00
NA COMPRA DA SEGUNDA GARRAFA
DO MESMO ROTULO, ELA SAI POR

R$99,00
g

AR
R$ 168,00

NA COMPRA DA SEGUNDA GARRAFA
DO MESMO ROTULO, ELA SAI POR

R$84,00

22:46

vinhoeponto_saoluis. 12 l y/

ldrinks sensacionaig
icom_espumantes? Ail
esta un drink com| J
cha de hibisco,
gengibre e o nosso
querido Orfila

Esse vinho é uma
referéncia quando se fala
qualidade, quem prova
se apaixona.

Eu sou apaixonada p-lul

179




vinhoeponto_saoluis 2h
2+ SHINE DA MANU da manugavassi

L

Ei pessoal , como ti a sexta

de ves? Hoje to fugindo do

normal tomando u

vinhoeponto_saol
2+ SHINE DA MANU

Do

OT"TODea

Se vinho € satide,
serei saudavel
pra sempre!

180

vinhoeponto_saoluis 2h \ _saoluis 2n Vinhoeponto_saoltis 2h

& SHINE DA MANU de manugavassi . [ SHINE DA MANU de manugavassi

(H951V Y "l‘ .
)]

"

DCOHL

B 0\°0¢

\on A Esse vinho ¢ in : isse vinho custa s6

‘ notas de marac / ) a, vc bebe vinho
\pr()\' citem os descontos
da loja de 20 a 40% isso é

muito legal

 reais!

abacaxi , muito refrescante , g
barato ? CLARO! Ougam
Pr.l tomar na ‘)I\l mna, PL!L\.

rio.

\74

%

El

Eu bebo vinhos bons , ndo
necessariamente caro e vice
versa... o que vale é a
experiéncia! Onde ve ti
com quem vc td € 0 que Ve

pode pagar

Enviar m
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vinhoeponto_saoluis 1 vinhoeponto_saoluis w X vinhoeponto_saoluis 13h

' o

p
1) paulogesarbarios sommelier & pouiocesarbarros_sommekier W poulocesarbarros sommeter

S
B ﬁﬂ

Enviar mensagem

03:59 &»

vinhoeponto_saoluis 23

%’:u ks il A

vinhoeponto_saoluis 22h

-~
™ Larinatrancorabeloduarte

Owww... Its a Malbec!!!®

ar mensagen

£ beirouth 10n

Elas nio levam uma falta
sequer DOD Y

meninaaaaaas do |

vinhoeponto_saoluis 130

0 Bk o
- .

@vinhoeponto_sodiliss

182
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138 B

22:12 IR 2212

vinhoeponto_saoluis 14F

I

Nio resistir, tive qu
uma palhinha no

da minha amiga
8fernandafamaral_

viar mensagem

vinhoeponto_saoluis 10h £ vinhoeponto_saoluis 14

#7¥ mixeventoscerimonial

5% keciataustino

C.

Quero cafe para
mudar o que posso &
vinho para aceitar o

que NAo posso.

TP/‘/ NADA, A NAD Str:
RouRAS, SAPATES
= Wl € Vitkes

\74 Enviar mensagem Enviar m




APENDICE P — Zé Pereira Café

139/ A

184

ZEPEREIRACAFE

Publicagdes Seguir

Comentarios

zepereiracafe
S0 Luis Island

zepereiracafe Para nds, viver ja é motivo para
celebrar... ~ Harmonize sua sobremesa
favorita com nossas opgdes de prosseco
escolhidos especialmente para vocé! gy ¥

#ZePereiraCafe #SouMaranhao #Bubbles
#Sobremesas #SaoLuis #Maranhao #Brasil

flaviamoraescorreia As fotos estdo
sensacionais

Responder

weddingbrasil @

4

ZEPEREIRACAFE

Publicagdes V

Seguir ¢ Comentarios

zepereiracafe .

2 zepereiracafe — Bolo de Banana com
30 Luis

cobertura de doce de leite... tem certas coisas
que n3o da para explicar! « &

#Bolo #BoloDeBanana #ZePereiraCafe
hao #SaoLuis hao #Brasil

layssa_martinss & &

esponder

acacia5467

©

Rasponde £ jucimararb Ja quero
" @munizkeyle ,@ana_nerynha
L Responder

@2 & Curtido por eduardojlago e outras pessoas

zepereiracafe — Bolo de Banana com cobertura de
0oQvY m doce de leite... tem certas coisas que n3o da para

explicar! & @'V
Curtido por kel_albuquerque_ e outras pessoas
zepereiracafe Para nés, viver ja é motivo para 2
celebrar... - Harmonize sua sobremesa favorita com #Bolo #EoloDeBanana leePereuaCale
nossas opgdes de prosseco escolhidos #SouMaranhao #SaoLuis #Maranhao #Brasil
< ZEPEREIRACAFE " ZEPEREIRACAFE SEU dINVETSdnu, € € Cldiv, Jue VEIU CUNinecer e

Publicagbes Seguir ¢ Publicagées Seguir experimentar todas as nossas delicias... Foi um
dia especial e de muita felicidade! '
zepereiracafe zepereiracafe .
S30 Luis

Qv

@) Curtido por geraldotteixeira e outras
pessoas

B Curtido por geraldotteixeira e outras
pessoas

zepereiracafe Tivemos o prazer de receber em

nossa casa, essa pernambucana arretada que é

orgulho para todo o Brasil! @camilacoutinho... ma

zepereiracafe Tivemos o prazer de receber em
nossa casa, essa pernambucana arretada que é
orgulho para todo o Brasil! @camilacoutinho... mais

#ZePereiraCafe #ZePereira #SouMaranhao
#SaoLuis #Maranhao #Brasil #CamilaCoutinho
#GarotasEstupidas

Editado - 1w

vanessasorbara Como eu queria vcs
aqui em SP! @

Responder

hudsonbrunol '/

Responder

zepereira.co

Responder

cheguey_ Arrasados que ainda ndao
experimentamos essa delicia. S3o Luis e
Ze Pereira que nos aguarde! @7 &

1curtida Responder

zepereiracafe @cheguey_ estamos

aguardando vocés ' @ @
Ve

%ocame e surpreendente. J& experimentou?

#Saol.uis #Maranhao #Brasil

rafaelagoncalves457 e w @ @ @

L
D

Responder

abelamurad & @ @ 9

Responder

natinaiara Meu Deus... Deve ser
maravilhosa!!!

ah  Responder

Qv

&% Curtido por rafaeluz e outras pessoas

zepereiracafe Nossa pizza drabe é fininha, crocante

P tailos’ss B/ comantino lcurtida Responder
Ver tradugio je cutubro - Ver tradugdo
ZEPEREIRACAFE ZEPEREIRACAFE
< i Seguir y < Publicacsss. Seguir ZEPEREIRACAFE )
Publicagdes L < Comentérios YV G < Publicagdes Seguir
zepereiracafe ) zepereiracafe _
Sho Lufs . zepereiracafe Nossa pizza arabe é fininha, S8 Lufs zepereiracafe

S50 Luis

o ||
oQv

Curtido por zepereira.co e outras pessoas

Qv

Curtido por debscsouza e outras pessoas
zepereiracafe A gente j sabe que 0 nosso
@zepereira.co é o melhor companheiro do seu dia,
mas e o café? Conta pra gente... qual 0 seu
preferido? =

zepereiracafe Dia das criangas é um dia muito
especial! Venha comemorar com a gente essa data
tao cheia de vida... Preparamos uma surpresa para
as criangas que nos visitarem hoje! Esperamos vocés
das 15h as 21h &

iraCafe #SaoLuis
e — #Brasil #Brownie #BrownieLover
#Brasil #Cafe #Coffee #CoffeeLover #ZePereira H

Ver tradugao

e surpreendente. J& experimentou? <§ & ‘L

#Ricenitn7aPafaira
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¢ ZEPEREIRACAF

Publicagdes Seguir

Brinque

oQv

Curtido por epereira.co e outras pessaas

N

zepereiracafe A gente sabe que a inféncia tem um
sabor que nunca acaba. E por isso que o Zé Pereira
em o gostinho dos melhores momentos da sua vida
Crescer junto com vocé é o nosso maior desafio, por
isso estaremos sempre juntos... Feliz Dia das
Criangas!

70Daroiralafa 4Sn M

¢ ZEPEREI

Publcagdes
]

epereiracate
Sdo Luis

@ curta toda dogura
desta data especial.

0Qyv

Curtico por zepereira.co e outras pessoas

Sequir

W
0Qvy

A

te sabe que

taremos sempr junos.. el i
Crengas

#7aParairalafe 8% Marzhan

ancia tem um
sabor que runca acada, € por sso que o Zé Perera
femo gostinfa dos mehores momentos da sua ida,
Crescer junto com vocé & 0 nosso maior desafio, por

Curtido por zepe

Curtido por pessoas

4]

oQv

Curtido por zepereira.co e outras pessoas

zepereiracafe
ShaLuis

Feliz Dia
das Criangas!

e e sabe q

zepereiracafe A gente sabe que a infincia tem um
sabor que nunca acaba. £ por isso que o Zé Pereira
tem 0 gostinho dos melhores momentos da sua vida
Crescer junto com vocé é 0 nosso maior desafio, por
isso estaremos sempre juntos... Feliz Dia das
Criangas! b

2epereiracafe A gente sabe que a inféncia tem um
sabor que nunca acaba, E por isso que 0 24 Pereira
tem o gostinho dos melhores momentos da sua vica.
Crescer junto com vocé € o nosso major desafio, por
is50 estaremos sempre untos... eliz Diz das
Criangas! 5

ias

ainfincia tem um

sabor que nunca acaba. E por isso que o Zé Pereira
tem o gostinho dos meRares momentos da sua vida
Crescer junto com vocé é 0 nosso maior desafio, por
1550 estaremos sempe untos. . Feliz Da das
Criangas!

Sequ

W

ZEPEREIRACAFE
< Publicages

Seguir

.‘ 2epereiracafe
P sioLuis

-

0Qv

Curtido por zepereira.co & outras pessoas

A

zepereiracafe A gente sabe que & infinca tem um
$abor que nunca acaba. & por isso que o Zé Pereira
em o gostinho dos melhares momentos 6a sua vida.
Crescer junto com vocé é o nosso maior desafio, por
is50 estaremos sempre juntos... Feliz Dia das
Criangas!

02:22

zepereiracafe 14h

e aprovel

lensagem

Enviar men:

Feliz Dia
das Criancas!

Enviar mensagerr

Enviar mensagen
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Enviar mensagem

Enviar mensagel \ e e 7 Enviar me el Y Enviar mer
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Adivinha quem também
ama o nosso Zé Pereira?

Enviar mensagem

WAR PARA CEL
{GR BISCOITO GUE EXISTE

zepereiracafe

BB morceiioneativiz

(OZEPEREIRACAFE




Enviar mensagem

zepereiracafe 22h

@ oton_lima

A

Almogo especial

“asabelamurad

Enviar mensagem

v

Enviar mensagem v

Enviar mensagem

Enviar mensagem

zepereiracafe 5h zepereiracafe 6h

4 "* camilacoutinho

sabores da
nossa terra

»

viemos almogar no
@zcpereiracafe da minha
0 amigona @isabelamurad

Enviar mensagem

v

nsagem

Enviar mensagem

zepereiracafe 22h

6 cin.ima

SOU-
M Amsu PAIS

Enviar mensagem
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