PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO RIO DE JANEIRO

Analise das Principais Estratégias de
Marketing Digital do restaurante Ocya:
Estudo de Caso

Fernanda Vianna Carbonelli

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS - CCS

DEPARTAMENTO DE ADMINISTRAGCAO

Graduacédo em Administracdo de Empresas

Rio de Janeiro, 16 de junho de 2023.



Fernanda Vianna Carbonelli

Analise das Principais Estratégias de
Marketing Digital do restaurante Ocya:

Estudo de Caso

Trabalho de Conclusao de Curso

Trabalho de Concluséo de Curso, apresentado ao programa de graduacdo em
Administracdo da PUC-Rio como requisito parcial para a obtencdo do titulo de
graduacédo em Administragéo.

Orientador(a): Vivian Steinhauser

Rio de Janeiro,16 de junho de 2023.



Agradecimentos

Primeiramente, & minha familia. Agradeco aos meus pais, Luis Felipe e
Maria Cristina, por todos os anos de apoio, dedicacdo e confianca nos meus
estudos. Nessa caminhada académica, vocés se mostraram presentes nos
momentos mais dificeis e desafiadores, assim como nos momentos de alegria e
de conquistas. Vocés sdo meus exemplos de excelentes profissionais e pessoas
incriveis. Sem vocés, eu ndo seria quem sou hoje, futura gestora de empresas e
formanda da Pontificia Universidade Catodlica do Rio de Janeiro. A minha prima,
que considero irmd, Maria Victoria Portella, por me auxiliar e ser uma fonte de
inspiracdo. Aos meus sobrinhos, Joaquim e Alice, por tirarem o maior sorriso do
meu rosto.

A todos 0os meus amigos, que foram essenciais durante essa fase para
compartilhar e desfrutar das alegrias da vida. Ao meu amigo de infancia Lucas
Bueno, pelos conselhos e pela amizade préxima todos esses anos. A minha
amiga, Maria Eduarda Ortega, por ser a melhor companhia da faculdade, seja nos
trabalhos em grupo, nas trocas entre as aulas, e nos conhecimentos
compartilhados, tenho muito orgulho de vocé.

Aos meus professores, em especial, Patricia Itala Ferreira, Maria Isabel
Guimaraes, Alessandra Baiocchi, Edmundo Eutrépio, Liana Ribeiro dos Santos e
Lygia Alessandra Magalhdes Magacho, que foram os pilares para a minha
formacdo como cidadd e como profissional, assim como, a minha orientadora
Vivian Peuker Steinhauser, pelos ensinamentos durante a realizacdo da
monografia.

Por dltimo, e ndo menos importante, a Pontificia Universidade Catdlica do
Rio de Janeiro por oferecer um ambiente agradavel e um ensino impecavel
proporcionando a convivéncia com um corpo docente de exceléncia. Esses

momentos ficardo marcados na minha memdéria para a vida inteira.



Resumo

Carbonelli, Fernanda. Andlise das Principais Estratégias de Marketing Digital do
Restaurante Ocya: Estudo de Caso. Rio de Janeiro, 2023. Cinquenta e sete
paginas para o Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de
Administracao. Pontificia Universidade Catoélica do Rio de Janeiro.

Este estudo tem como objetivo analisar as principais estratégias de marketing
digital do restaurante Ocya. Durante a elaboracéo, foram considerados conceitos
a respeito do marketing digital como as plataformas digitais, dentre elas, midias
sociais, plataformas de busca e paginas digitais, além de estratégias como
marketing de conteudo, marketing de relacionamento, marketing de influéncia,
trafego online e indicadores-chave de performance. Para isso, foram coletados
dados do restaurante desde o inicio das postagens até os dias atuais. A concluséo
foi feita a partir dos resultados obtidos na realizagdo das entrevistas analisando
como elas impactaram na visibilidade da marca e no consumo do servigo.

Palavras-chave
Marketing Digital, Midias Sociais, Marketing de Conteldo, Estratégias de

Marketing Digital, Restaurante.

Abstract

This study aims to analyze the main digital marketing strategies practiced by the
Ocya restaurant. During the elaboration, concepts regarding digital marketing were
considered as digital platforms, among them, social media, search platforms and
digital pages, as well as strategies such as content marketing, relationship
marketing, influencer marketing, online traffic and key performance indicators. For
this, data were collected from the beginning of the posts to the present day. The
conclusion was made from the results obtained in conducting the interviews
analyzing how they impacted on the visibility of the brand and the consumption of
the service.

Key-words
Digital Marketing, Social Media, Content Marketing, Digital Marketing Strategies,

Restaurant.
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1.

1.1

O tema e o problema de estudo

Introducédo ao tema e ao problema do estudo

As midias sociais foram criadas com o intuito de proporcionar uma
interacao social entre as pessoas através do compartilhamento de informagdes e
de imagens dos mais variados formatos (IMIDIATA artigos, 2020). Com o passar
dos anos, cada vez mais esses canais foram ganhando for¢ca e se tornando um
importante meio de comunicacdo. Consequentemente, o mercado adotou essa
nova realidade utilizando-se das plataformas digitais como forma de publicidade e
propaganda.

A partir deste cenério, novas oportunidades de marketing surgiram. As
organizacdes comecaram ndo soO a divulgar seus produtos e/ou servigos, como
também, passaram a vender ideias e posicionamentos que geraram diversos
resultados positivos. Dentre eles, aumentou-se o relacionamento com os clientes
e agregou-se valor a marca. As evolug¢des do marketing digital ainda possibilitaram
novas formas de medir resultados alcangcados por meio de indicadores-chave de
performance em ac¢des e campanhas (IMIDIATA artigos, 2020).

Gradativamente, vao surgindo novos recursos que podem aumentar cada
vez mais as formas de divulgacdo dos produtos e/ou servigcos de uma empresa
para a captacdo de novos clientes, ajudando-as a obterem o resultado e sucesso
desejado.

Um ramo que utiliza esses recursos de forma continua e inovadora é o de
servicos de alimentagédo, como bares e restaurantes. A gastronomia faz parte de
uma questéo cultural muito forte no Brasil. Por ser um pais rico em termos de
diversidade de solos, ambientes e climas, é possivel explorar diversas partes da
gastronomia através de seus ingredientes disponiveis. O Rio de Janeiro € uma
cidade referéncia nesse sentido (DE SA VALE, 2014). Cariocas e turistas
frequentam bares e restaurantes para degustar as mais variadas culinérias e para
celebrar eventos. Com a ascensdo das redes sociais, 0s consumidores
aproveitam para compartilhar toda a experiéncia vivenciada em seus perfis
pessoais.

Partindo desses principios, o presente artigo pretende analisar quais sao

as principais estratégias de marketing digital utilizadas pelo restaurante Ocya4,



especialista em frutos do mar, localizado na Barra da Tijuca, Rio de Janeiro e
inaugurado em fevereiro de 2022. Os resultados obtidos nas entrevistas e as
métricas disponibilizadas serdo uma forma de avaliar como essas estratégias

impactaram na visibilidade da marca e no consumo do servi¢o proposto.

1.2. Objetivo do estudo

O objetivo deste estudo € analisar quais séo as principais estratégias de
marketing digital adotadas pelo restaurante Ocya.
Os objetivos intermediérios sao:
¢ Entender os contetdos aplicados,
e Levantar os formatos publicados,
o Listar as plataformas mais utilizadas,
e Avaliar quais sado as estratégias de marketing digital tomadas;
e Analisar os resultados obtidos identificando a sua relevancia para a

visibilidade e o sucesso da marca.

1.3. Delimitacéao do estudo

Este estudo tem como delimitagdo a localizacdo da empresa analisada,
onde atualmente possui apenas uma unidade na Barra da Tijuca, Rio de Janeiro,
mais precisamente na ilha da Gigoia. Tem também como delimitagdo, a linha do
tempo considerada, sendo referente a0 momento em que o restaurante comecgou
as divulgacdes nas redes sociais até o momento atual. E as plataformas

delimitadas foram o Instagram, o Facebook, o WhatsApp e o site.

1.4. Justificativa e relevancia

A relevancia do trabalho consiste em mostrar como os conteldos das
midias sociais criam um relacionamento com os clientes, elevam a imagem da

marca e, principalmente, atraem o publico a consumir o produto ou 0 servi¢co
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proposto. Além disso, € considerada a importancia das empresas em utilizarem
as estratégias de marketing digital como um diferencial competitivo.

Ademais, o trabalho servira como benchmarking, ou seja, um modelo
referencial, para auxiliar alunos e profissionais propondo novos conhecimentos

dentro da area analisada.
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2. Revisao de literatura

O restaurante em estudo foi inaugurado em fevereiro de 2022 com uma
proposta diferente de outros restaurantes, a “Experiéncia Ocya”. De acordo com
informacdes contidas no Instagram do perfil da marca, a “Experiéncia Ocya” é um
evento que ocorre duas vezes no més em que o chef da cozinha e idealizador do
projeto, Gerébnimo Athuel, monta um cardapio fechado, geralmente com um chef
convidado, especialmente para estas datas.

O Ocya também oferece um menu aberto de quarta a domingo para
almocos e jantares. Tanto a “Experiéncia Ocya” quanto os dias de menu aberto,
acontecem mediante reserva. Outra vivéncia possivel ocorre caso o cliente tenha
interesse em alugar o espago para realizar eventos fechados e particulares. A
quarta possibilidade € chamada “Ocya em casa”, onde o restaurante disponibiliza
seus produtos pré-prontos no formato de delivery.

Com base em trés pilares, a comunidade, 0 ecossistema e o consumidor,
o grande propdésito do restaurante é ressignificar a relagéo entre o ser humano e
a natureza através de praticas sustentaveis. Uma delas é a pesca seletiva, feita
em baixa escala e de forma consciente, que tem como obijetivo tirar do mar apenas
o que for consumido, reduzindo ao maximo o0s impactos ambientais desta
atividade em comparagéo com a pesca industrial.

Outro propoésito da marca é o aproveitamento integral dos peixes e dos
frutos do mar para evitar que haja desperdicio e, consequentemente, proporcionar
ao consumidor uma experiéncia fora do usual.

Um diferencial inovador da empresa € que todo o ciclo de consumo da
matéria-prima é realizado internamente, desde a pesca até a entrega final. Dessa
forma, os peixes sdo maturados em uma camara fria propria passando pelo
processo de desumidificacdo, conservacao, desidratacdo, maturacéo e limpeza.

Com o objetivo de provocar interesse no consumidor a desfrutar desta
experiéncia gastrondmica, o0 restaurante utilizou-se de estratégias como o
marketing de conteudo, o marketing de relacionamento e o marketing de influéncia
em diferentes plataformas digitais para divulgac&o do servico.

No capitulo dois sera feita uma revisao literaria dos principais conteudos

que corroboram para analise deste estudo de caso.
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2.1. Marketing digital

O marketing digital € o marketing que utliza as facilidades dos
componentes do meio digital para melhorar suas acgdes e estratégias (PIZETA,
SEVERIANO; FAGUNDES, 2016). De acordo com Faustino (2019), o marketing
digital é:

“a aplicacdo de estratégias de comunicacdo e marketing com vista a
promocao de produtos ou servicos, através de canais digitais (websites, blogs,

redes sociais, aplicagbes moveis, etc.) em aparelhos eletrénicos”.

Chaffey e Ellis-Chadwick (2019) abordam que o marketing digital
transformou a forma como negécios e outras organizagdes se comunicam com
suas audiéncias. Agora, os profissionais de marketing buscam entender mais
guem sao os seus publicos, quais sdo seus valores, desejos e anseios e buscam
conquista-los para que eles se tornem consumidores (Gomes e Kury, 2013). Kotler
(2017) argumenta que a exigéncia de relacionamentos mais préximos com as
organizacdes é um aspecto da contemporaneidade, e a medida que essa
interagdo avanca, aumenta a importancia do marketing digital, onde seu papel é
promover a agdo, interacdo e o acesso aos dados do comportamento dos usuarios
de diversos publicos.

Colaborando com essa perspectiva, os autores Chaffey e Ellis-Chadwick
(2019) também ressaltam que atualmente os consumidores tém acesso a uma
vasta gama de entretenimento, produtos, servicos e, consequentemente, de
precos de diferentes fornecedores, resultando em uma forma mais conveniente
que as tradicionais de selecionar e comprar o que necessitam. Sendo assim, 0s
consumidores estdo cada vez mais exigentes e as marcas devem procurar
alcancar e se comunicar com eles de maneira significativa para que possam
prender sua atencdo (AGUIAR; STEINHAUSER, 2019).

Além disso, a tecnologia da informag&o proporcionou uma nova visao para
a economia. Ndo é mais necessario, por exemplo, ter custos com impostos de
uma loja fisica, possibilitando marcas a acessibilidade de serem somente virtual,
e mesmo assim, disputarem mercado com outras empresas que também possuem
ambientes fisicos (PIZETA; SEVERIANO; FAGUNDES, 2016).

Neste estudo, serdo abordados conhecimentos dentro do marketing digital

tais como as plataformas digitais, dentre elas, as midias sociais, as plataformas
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de busca e paginas digitais, e estratégias como marketing de conteddo, marketing
de relacionamento, marketing de influéncia, trafego online e indicadores-chave de

performance.

2.1.1. Plataformas digitais

O meio digital fornece inUmeras plataformas que podem favorecer a
criacdo das estratégias de marketing de uma empresa (PIZETA; SEVERIANO;
FAGUNDES, 2016). De acordo com o blog “E-commerce na Pratica” (Maria Alice
Medeiros, 2022), as plataformas digitais sdo modelos de negdcios que operam por
meio da tecnologia, conectando usuarios e empresas dos mais variados setores,

sendo facilitadoras para o0 acesso a venda de produtos e/ou servigos.

2.1.1.1. Midias sociais

Atualmente, as midias sociais sdo consideradas uma das principais
plataformas digitais tanto no ambito pessoal quanto no ambito profissional. Com o
surgimento dos smartphones e a popularizagdo do Facebook na ultima década,
as midias sociais deixaram de ser um servi¢co focado em nichos e passaram a
atender todos os grupos da populagéo (Van Dijck, 2013).

As midias causaram uma verdadeira revolu¢do no cotidiano das pessoas
visto que hoje, aproximadamente 58,4% da populacdo mundial tem um perfil e &
usuaria ativa (Hootsuite, 2022), passando em média duas horas e vinte e seis
minutos do seu dia nas redes (GWI, 2022).

O uso das midias sociais como ferramenta de marketing passou a ter uma
relevancia ainda maior com esse crescimento no seu numero de usuarios e com
0 surgimento de diversas ferramentas gratuitas, ou de baixo custo, e de facil
usabilidade, que permitem que, qualquer microempreendedor possa divulgar o
seu negocio (AVILA; MAVOUNGOU, 2023).

Alguns exemplos de midias sociais hoje sao: Instagram, Facebook, TikTok,

Twitter, Youtube, WhatsApp, LinkedIn, Pinterest, entre outros.

2.1.1.2. Plataformas de busca

Com o crescimento e a utilizacdo da tecnologia, a melhor forma de poder

filtrar as informacdes e pesquisas sao as plataformas de buscas. Essas buscas


https://docs.google.com/document/d/1ijXx56itB0J_vRFBs4VeD9qJb_JIDwP4/edit#heading=h.26in1rg
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feitas no ambiente digital sdo realizadas através do search engines, traduzido

como mecanismos de busca. Segundo Martha Gabriel (2010, p.210):

“[...] Uma search engines é um sistema de recuperacao de informacdes que
tem a finalidade especifica de auxiliar na busca de informagfes armazenadas
em ambientes computacionais. Esses sistemas sdo designados para buscar a

informacé&o desejada e, portanto, quanto mais adequado for o resultado
apresentado pelo buscador e quanto mais rapidamente ele trouxer esse

resultado, mais util se tornara para quem fizer a busca.”

O Google ¢ a plataforma de busca mais conhecida, porém existem outras
como Bing, Yahoo e Baidu, que também possuem uma série de usuarios e
acessos. Com o crescimento do uso de smartphones, os buscadores estdo sendo
cada vez mais utilizados, pois eles entregam uma série de informacdes, além de
poderem ser facilmente acessados. Existe uma infinidade de jeitos de se buscar
na web, seja por frases, palavras isoladas, imagens, cor, musicas, entre outros
(PIZETA; SEVERIANO; FAGUNDES, 2016).

2.1.1.3. Paginas digitais

Segundo Martha Gabriel (2010), ha varios tipos de péginas digitais.
Algumas delas séo:
e Sites

¢ Minis sites

e Hotsite
° Portal
e Blog

Com todos os avancgos tecnoldgicos existentes, € normal as empresas
criarem péginas digitais para divulgar seus produtos e/ou servigos apresentando
informagdes e dados de forma mais conceitual e formal. Além da divulgacéo, as
paginas servem também como canal de vendas e promocgdes (PIZETA,
SEVERIANO; FAGUNDES, 2016).
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2.1.2. Estratégias de marketing digital

Uma estratégia de marketing digital ou de comunicacgéao digital vai além de
criar anancios ou partilhar contetdos nas plataformas. Porém, o conteldo deve
ser sempre 0 epicentro de qualquer estratégia, pois é que ele permite influenciar
pessoas a tomar a decisdo de compra de um produto ou servi¢co de determinada
empresa em detrimento de um concorrente.

De acordo com o livro Marketing Digital na Pratica de Paulo Faustino,
2019, uma estratégia de marketing digital € muito mais eficaz quanto maior for o
numero de elementos colocados em uma mesma estratégia.

Para tal, € necessario criar uma persona, ou seja, um personagem que
reiine de forma simples todos os principais atributos e caracteristicas do publico-
alvo da marca, elaborar aimagem e os formatos que essa comunicacgéo ird passar

e tragar as metas que deve alcancar.

2.1.2.1. Marketing de contetdo

O marketing de conteudo se propagou devido a percepcdo de sua
importancia visto a necessidade das empresas se destacarem dentro de um
mercado digital tdo concorrido.

Para Faustino (2019), o marketing de conteudo significa “produzir
conteudos relevantes para o seu publico, como forma de o ajudar a esclarecer
suas duvidas, a atrair potenciais clientes ou simplesmente a fazer de si uma
autoridade num determinado nicho de mercado. Evidentemente, quanto melhor o
conteudo produzido, maior sera a percepgao do seu publico”.

Além disso, ele acrescenta que “o marketing de conteldo consiste,
essencialmente, em produzir conteldos relevantes ou de impacto sejam eles
informativos, educacionais, profissionais, tutoriais ou simplesmente de
entretenimento.”

Dentre os objetivos do marketing de contetdo descritos por Faustino, estéo:
o Gerar mais trafego para o site ou blog
e Alcancar um numero de leads
¢ Aumentar a notoriedade da marca

o Baixar o custo de aquisicdo de clientes
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Hoje, h& duas possibilidades de publicar conteddos no Instagram e no
Facebook. S&o eles, através do feed e dos stories. No feed as imagens ficam
fixadas na pagina do perfil. Ja nos stories, as imagens ficam no ar por apenas 24
horas. Dito isso, é importante criar estratégias para 0os conteddos postados em

cada uma dessas alternativas.

2.1.2.2. Marketing de relacionamento

Segundo Torres (2009, p.117) o marketing de relacionamento consiste em:

“[...] uma estratégia que visa construir ativamente relacionamentos duradouros
entre a empresa e seus clientes, contribuindo para garantir resultados
sustentaveis. O objetivo maior € manter o cliente por meio da confianga,

credibilidade e sensagao de seguranca transmitida pela empresa”.

Ainda para Torres, existem algumas aplicacfes que podem ser feitas para
a utilizacado do marketing de relacionamento, como:

a) Assumir a responsabilidade por essa troca;

b) Conhecer profundamente o cliente;

¢) Perguntar o que pode ser feito para facilitar e melhorar a vida deles;

d) Transformar o cliente em so6cio, como de um clube exclusivo,

proporcionando atividades e recursos aos quais so eles tém acesso.

O marketing de relacionamento proporciona algumas vantagens para as
organizacdes. Uma delas é a satisfac@o dos clientes em relagéo a qualidade dos
produtos e/ou servicos apresentados a eles. Outra, € a possibilidade de
transformar essa interacdo em melhorias continuas (PIZETA; SEVERIANO;
FAGUNDES, 2016).

2.1.2.3. Marketing de influéncia

Com o aumento do acesso as redes sociais, ficou muito mais facil uma
pessoa andnima se tornar uma celebridade em um curto periodo de tempo. E
nesse momento que vemos 0 surgimento de um grande numero de novas
celebridades, recentemente chamadas de influenciadores digitais. Este termo

designa-se a usuarios que utilizam suas paginas para divulgar um estilo de vida,
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uma opinido a respeito de determinado assunto, sua criacao artistica e por ai em
diante. A influéncia de um influenciador digital origina-se da relacdo de
identificacdo que o0 publico tem com esses conteddos produzidos por ele
(SANTOS; SILVA; SANTOS, 2016).

Para Montelatto (2015), um influenciador € uma pessoa que consegue
influenciar sua audiéncia a praticar determinada acdo usando sua reputacao
adquirida através de seus blogs, sites ou redes sociais.

Portanto, ao perceber a existéncia de influenciadores, as empresas
comecaram a assimilar seus produtos e/ou servicos a esses produtores de
conteudo para criar uma relagdo mais proxima com seu publico-alvo.

Dito isso, o principal papel do marketing de influéncia no processo de producéo de
conteudo, é induzir o ato da compra por meios digitais e auxiliar na criacao da

visibilidade da marca.

2.1.2.4. Trafego online

Segundo Magalhdes (2014), para que o trafego, ou seja, o fluxo de
pessoas que havegam online, ocorra, € necessario que tenha uma fonte de trafego
para guia-los de um ponto a outro. Ainda para Magalhdes, existem quatro
principais fontes de trafego:

e Trafego direto: trafego que chega diretamente ao website, ou seja, 0
usuério o acessa sem nenhum intermediério ou fonte de trafego.

e Trafego de referéncia: trafego que provém de um website a partir de
cligues em links de paginas de outros websites ou aplicativos.

o Trafego de pesquisa: trafego que chega de resultados de pesquisa através
de mecanismos de busca online, como o Google ou Yahoo.

e Outros: campanhas de e-mail, anincios em sites, afiliados (pessoas que

divulgam um produto em troca de comissdo), entre outros.

Além de aumentar o volume de trafego para determinada pagina de forma
organica, também é possivel realizar isso de forma paga, através do trafego pago.
De acordo com Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), o trdfego pago, também
conhecido como midia paga, sao acessos onde ha investimento financeiro
relacionado ao nimero de visitantes, alcance, conversdes, ou outros objetivos, por

meio das plataformas de busca ou das redes sociais.
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Este método de divulgacdo foi popularizado, principalmente, com o0s
langamentos do Google Adwords (atualmente Google Ads) e Facebook Ads, que
possibilitaram a qualquer empresa alcancar milhares de prospectos através de
anuncios online a um baixo custo (AVILA; MAVOUNGOU, 2023).

2.1.2.5. Indicadores-chave de performance

De acordo com o site Resultados Digitais (VOLPATO, Bruno, 2023), os
indicadores-chave de performance, mais conhecidos como KPI’s (sigla em inglés
para Key Performance Indicator), sdo valores quantitativos fundamentais que
medem as principais atividades ou processos internos de uma empresa. Eles séo
parte fundamental de qualquer estratégia de gestédo, possibilitando um melhor
acompanhamento e gerenciamento do nivel de desempenho das estratégias
realizadas. Com os KPI's, a empresa consegue entender como esta cada um dos
nameros ajudando a tracar metas plausiveis na tomada de deciséo.

Conforme a obra Comunicacdo e Marketing Digitais: conceitos, préticas,
métricas e inovac6es por Marcello Chamusca e Marcia Carvalhal, 2011, quando
se trata do marketing digital, os indicadores-chave de performance tém em vista a
andlise de campanhas publicitarias realizadas na internet. Durante esse processo
pode-se analisar, por exemplo, as:

a) Taxas de rejeicdo de um site;

b) Tempo de navegacéao;

c) Conversdes em vendas;

d) Geracéo de trafego;

e) Numero de impressoes, visualiza¢des e cligues de um andncio;

f) Monitoramento de menc¢des e engajamento nas midias sociais.
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3. Metodologia

Neste capitulo serd abordado a metodologia apresentando a definicao do
método da pesquisa, 0 método de coleta de dados e o0 método de analise de
dados.

Para realizacdo do estudo, dados foram coletados em duas pesquisas de
natureza qualitativa. Para ambas, foi elaborado um roteiro de entrevista (anexos
1 e 3). Na primeira, a atual gestora de marketing da empresa respondeu a uma
entrevista online por meio de uma video chamada através do Zoom para relatar e
as praticas internas utilizadas e compartiihar os indicadores-chave de
performance obtidos, que também foram utilizados na andlise das conclusées.
Para com Yin (2003), alguns comportamentos relevantes ou condi¢des ambientais
estardo disponiveis e serdo um diferencial para a observacgéo.

Na segunda, seguidores do perfil do restaurante no Instagram,
responderam a perguntas de forma assincrona e individual por telefone, a respeito
da sua percepcédo da marca. Os seguidores foram divididos entre consumidores e
nao consumidores e a escolha da amostra foi feita por conveniéncia de pessoas

préximas.

Tabela 1: Descricdo dos entrevistados
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Descricdo dos Entrevistados

ldentificacdo |Sexo ldade Regiao

E1 Masculino 38 Rio de Janeiro
E2 Feminino 50 Rio de Janeiro
E3 Feminino 23 Rio de Janeiro
E4 Feminino 30 Rio de Janeiro
E5 Masculino 39 Rio de Janeiro
E6 Feminino 41 Rio de Janeiro
E7 Feminino 26 Rio de Janeiro
ES Feminino 26 Rio de Janeiro
ES Feminino 27 Rio de Janeiro
E10 Feminino 39 Rio de Janeiro
E11 Feminino 42 Rio de Janeiro

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

3.1. Método da pesquisa

O método de pesquisa deste trabalho € um estudo de caso descritivo e
exploratério. De acordo com Yin (2003), o estudo de caso pode ter como objeto
de estudo um caso Unico ou multiplo, podendo basear-se em qualquer
combinacdo de dados quantitativos e qualitativos.

O presente estudo, leva em consideracdo o0 caso de um restaurante
carioca que comecou do zero e, além de se diferenciar de seus concorrentes no
seu modelo de negdcio, utilizou-se das estratégias de marketing digital para
reafirmar seus propdésitos e valores e engajar os seguidores. Dessa forma, este
consiste em um estudo de caso Unico, onde contard com dados qualitativos

advindos de entrevistas descritas na Metodologia.

3.2. Método da coleta de dados

O método de coleta de dados foi feito com base nos principios do autor Yin
em seu livro “Case Study Research: Design and Methods" (2003). Dentre os trés

apresentados, o uso de multiplas fontes de evidéncia, a criacdo de uma base de
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dados e manter uma cadeia de evidéncias, foi escolhida a primeira, conforme

mostra a figura abaixo:

Figura 1 - Fluxograma de Convergéncia de Evidéncias em Estudo de Caso Unico

CONVERGENCIA DE EVIDENCIAS
(Estudo Unico)

Registros Arquivados

Documentos l _ Entrevistas abertas

FATO

=T

— NS
Observacses ™~ Entrevistas em foco
(direto e participante)

Entrevistas estruturadas
e pesquisas

Fonte: YIN, Robert K. Case Study Research: Design and Methods. 3rd.ed. Pagina 100,
2003.

“Qualquer constatacdo ou concluséo em um estudo de caso,
provavelmente ser4 muito mais convincente e preciso se for baseado em vérias

fontes diferentes de informacgao” (Yin, 2003).

3.3. Método de analise dos dados

O método de analise de dados para Yin consiste em “examinar,
categorizar, tabular, testar ou recombinar evidéncias quantitativas e qualitativas
para abordar as proposigdes iniciais de um estudo”.

Ainda segundo ele, existem cinco técnicas especificas para analisar
estudos de caso. Sado eles, a correspondéncia de padrbes, construcdo de
explicacdes, andlise de séries temporais, modelos I6gicos e sintese de casos

cruzados.
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Para o presente estudo, foi exercida a técnica de construcdo de
explicagBes, onde o objetivo é analisar os dados do estudo de caso construindo
uma explicacao sobre ele. “Nesse sentido, a explicacao final pode nao ter sido
totalmente estipulada no inicio do estudo e, portanto, difere das abordagens de
correspondéncia de padrdes. Ao contrario, a evidéncia do estudo de caso é
examinada, as posicdes tedricas sao revisadas e as evidéncias sdo examinadas

mais uma vez a partir de uma nova perspectiva” (Yin, 2003).
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4. Resultados

Neste capitulo serdo descritos os resultados e dados coletados nas
entrevistas. Para tal, terd a exposi¢cado das principais estratégias de marketing
digital realizadas pela empresa, assim como relatos da percepcao dos seguidores
a respeito da imagem e relacionamento com a marca.

Visando uma conclusdo mais ampla, sdo apresentados alguns exemplos
de contetdos compartilhados no Instagram e no Facebook do restaurante e

figuras com as métricas reais de alcance e visitacdo no site.

4.1. Principais plataformas digitais

Atualmente, as principais plataformas digitais utilizadas pelo restaurante
sdo o Instagram, o Facebook, o WhatsApp e o site. No Instagram e no Facebook
séo publicados os mesmos contelidos. Séo eles contetidos de valor, de agenda,
de portfélio e de propésito.

Embora o e-mail marketing ainda seja uma ferramenta muito utilizada, na
empresa o WhatsApp tem o papel de dispor de uma forte base de dados de
clientes, tanto de clientes antigos e frequentadores do restaurante, quanto de
novos clientes interessados no servigo. Por esse canal, além de ser feito a
realizacdo de reservas e o0 esclarecimento de duvidas, € realizada também uma
comunicagdo com informacdes sobre eventos, horarios de funcionamento, e o
compartilhamento de contetdos de valor, aplicando assim uma das estratégias, a
de marketing de relacionamento.

No site, ha um espaco para realizar reservas, conhecer o cardapio, um
mapa da regido indicando como chegar ao local e um video institucional. A
intencdo é transforma-lo em um blog com os mesmos conteudos divulgados no
Instagram e no Facebook.

Ademais, o restaurante também tem planos de criar um canal no Youtube
com videos mais extensos para disseminar conhecimentos a respeito da pesca
consciente, da maturacdo, manuseio e limpeza dos peixes e dos frutos do mar,
entre outros, tornando esses contelidos mais acessiveis e criando uma rede de

conexdo com seu publico-alvo.

4.2. Marketing de conteddo
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O marketing de contetdo é uma das principais estratégias da empresa e
foi estruturada com base em quatro frentes. Os chamados “conteidos de valor’
que estao relacionados a conteldos criativos como por exemplo, as formas de
limpar um peixe, como fazer a fermentagao de frutas utilizadas nos drinks, fotos e
videos do restaurante e do ambiente, divulgagéo de parcerias, entre outros. Esses
conteudos sdo o0s que o0s seguidores mais salvam e compartilham,
consequentemente sdo os mais postados. Os “conteudos de agenda” que
informam horérios de funcionamento, datas de eventos e assim por diante. Os
“conteudos de portfdlio”, isto é, sdo aqueles que trazem informacdes sobre os
pratos e drinks presentes no menu fechado. E os “conteudos de frente de
proposito” que estao relacionados a temas mais profundos e que transmitem os
valores da marca. Exemplos desses conteddos sdo conhecimentos sobre a pesca
seletiva, sobre a comunidade e pescadores locais, sobre sustentabilidade e sobre
a equipe e colaboradores internos. O planejamento das postagens é feito de
acordo com uma andlise mensal calculada nos resultados e necessidades dessas
4 frentes.

Os formatos de todos os conteudos, tanto no feed quanto nos stories, €
primordialmente feito em video. Foi comprovado que videos ddo mais
engajamento e dinamismo principalmente nos contetdos de valor.

Além disso, ha um cuidado especial com as legendas. A empresa tem
como principio priorizar um universo verbal tanto nas portagens e nos textos do
WhatsApp, quanto nas falas dos gargons.

Abaixo, é apresentado alguns exemplos de cada um dos conteddos das quatro

frentes, na ordem descrita:

Figura 2 - Exemplo de “conteudo de valor’ no Instagram da marca
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o) Ocvario -
OCYA

@ ocya.rio Apreciar. Criar. Testar. Essa é a arte da nossa cozinha. €
-

Resolvemos adotar uma técnica diferente no processo de
maturacdo com esses dois filés de sarda sororoca, um peixe de
carne branca da regido costeira que é pouco comercializado e
dificil de encontrar. Nosso chef @geronimoathuel pescou e
trouxe do mar direto pra casa, sem ter contato com gelo ou 4gua
doce, como todos os outros peixes que passam pela camara fria
do OCYA.

Depois de limpar, fizemos um filé mantendo o rabo para serem
penduradas e envolvemos as sororocas na manteiga para iniciar
um processo alternativo de maturaggo: intensificar ainda mais
seu sabor sem que a sua carne desidrate tanto.

O objetivo principal de deixar a manteiga em contato direto com
a carne é trazer outras nuances de sabor pro produto no

resultado final, que em breve vamos compartilhar com vocés!

Alimente-se do que te faz bem e faca bem ao que te alimenta.

#0ocya #ocyario #maturacao #maturacaodepeixe #dryagedfish

#razinhadamar

Qv W

m Curtido por pamquintella e outras 731 pessoas

@ Adicione um comentério..

Fonte: Instagram, @ocya.rio, 2022.

Figura 3 - Exemplo de “conteudo de agenda” no Instagram da marca

o © OFw
( l ” ] > A \ l 3( )l{l )( ) @ ocya.rio Inaugurando nossa temporada de 2023 e comemorando

1 ano do Chef a Bordo, nosso chef Gerénimo Athuel
(@geronimoathuel) recebe o renomado chef Thomés Troisgros
(@ttroisgros) para um jantar criado por eles e suas equipes. €1

Thoméas vem de um bergo da alta gastronomia nacional e
internacional e é a quarta geragdo de chefs da familia Troisgros.
Sua carreira gastrondmica carrega estrela no guia Michelin,
grandes prémios e uma vasta experiéncia como Restauranteur,
liderando operagées de restaurantes como Le Blond, CT
Boucherie, CT Brasserie, T.T. Burguer, Trés Gordos, Marola
Sanduicheria, Tom Ticken, Chez Claude S&o Paulo e Boucherie
Séo Paulo.

Para ele, "comer tem que ser prazeroso. E sobre estar com
amigos, beber, conversar. E sobre se divertir". E é exatamente
isso que nos espera para uma noite inesquecivel em margo!

Vem fazer parte dessa tripulagéo:

- 23/03, as 19h30

- Menu degustacéo com 6 pratos: R$377 + 10% por pessoa.

- Menu degustagéo harmonizado com drinks: R$427 + 10% por

pessoa.
Chef : CC O QV W
( l(\]‘()l “] ] ](‘ \ $ ﬂ Curtido por didiamorim e outras 1.051 pessoas

@ Adicione um comentério

Fonte: Instagram, @ocya.rio, 2023.

Figura 4 - Exemplo de “conteudo de portfélio" no Instagram da marca
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ocya.rio
@A : e
OCYA

@ ocya.rio Pra abrir a semana mergulhando de cabeca nos sabores

da cozinha do mar, a entrada mais desejada da casa: pdo de alho
de camar&o assado no forno a lenha e finalizado com um
crocante de panko com casca de camaréo defumada. ©

J& garantiu sua reserva pra essa semana? O link no nosso perfil te
leva pro WhatsApp e pro site, é s6 escolher e garantir sua mesa!

Foto: @rodrigoazevedo.fotografia
#ocyario #ilhaprimeira #cozinhadomar #gastronomiadomar
#camarao #paodealhodecamarao

Ver tradugdo

a rafa_bocaina Genial na simplicidade!!! o

12sem 1curtida Responder Ver tradugdo

——  Verrespostas (1)

*;4 vicprimeira O melhor @ o

12sem 1curtida Responder Ver tradugdo

Qv W
@C””i

do por pamquintella e outras 603 pessoas

@ Adicione um comentério...

Fonte: Instagram, @ocya.rio, 2023.

Figura 5 - Exemplo de “conteudo de propdsito” no Instagram da marca

3 ocya.rio
’ @A 3
(@B 7AN
@) ©ocyario Nos preocupamos em além de adotar, incentivar e
a - ’ valorizar a pesca seletiva de baixa escala, buscar atuar de forma
consciente para garantir que os mares sejam mais limpos e
- > seguros, seja em nossas proprias praticas de pesca ou no

cuidado e ateng&o na relagdo com pescadores parceiros.

&Y, ~ N 1 ~ i ‘ )
P ES C \ C ( )\ S ( ] E\ | E Vem entender um pouco mais sobre o tema e aproveita para
~ 4 A o i L A i .

compartilhar com quem gostaria de saber disso. §3

Um conceito para além do que chamamos de pesca #ocyario #ilhaprimeira #pescaconsciente #pescasustentavel
seletiva de baixa escala #pescaseletiva

2sem Ver tradugdo

@ sacaarolha.rj Perfeito!!! Prezar pela defesa do meio ambiente o
n&o é uma opgao, é uma necessidade! E a conscientizagdo
sobre os residuos que geramos e de nossa total
responsabilidade. Estamos juntos!!! Vamos divulgar com
certeza

2sem 1curtida Responder Ver tradugio

& gabrielpastori @ OO o

1curtida Responder

QY W

@ Curtido por pamquintella e outras 171 pessoas

@ Adicione um comentério...

Fonte: Instagram, @ocya.rio, 2023.
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Em suma, o marketing de conteddo do restaurante tem a intencéo de
reafirmar seus propdsitos e valores, engajando os seguidores e realizando uma
comunicacgao que transmita com autenticidade seu modelo de negdcio inovador.
Uma vantagem estratégica € que a ilha da Gigdia é um lugar muito agradavel,
bonito e de muita visibilidade. Naturalmente, o ambiente € uma das atracdes da
experiéncia, do mesmo modo que, dentro do restaurante, a camara de maturacao

dos pescados se tornou um atrativo.

4.3. Outras estratégias de marketing digital utilizadas

Por ser uma empresa nova, que comecou do zero, a maior preocupacao
dos gestores era criar uma rede de apoiadores e de conexdo antes da abertura
oficial. A inauguragdo do restaurante ocorreu em fevereiro de 2022, porém as
publicagbes comecaram a ser divulgadas nas midias sociais em média quatro
meses antes, em outubro de 2021.

Anteriormente ao Ocy4a, o sécio idealizador tinha um projeto chamado
“Experiéncia Elemento” onde ele fazia jantares no quintal da casa de sua
namorada. Este projeto tinha um perfil no Instagram que possuia por volta de
quatro a cinco mil seguidores. Com isso, a primeira estratégia de marketing
utilizada que ajudou a alavancar a divulgagéo do Ocya, foi a transi¢éo do perfil do
projeto antigo para este novo negécio. Nesse processo, foram arquivados os
conteudos anteriores, além de substituir o nome, a logo e a biografia, mantendo
assim o publico que ja haviam conquistado.

Sem exibir detalhes a respeito do restaurante e dos pratos oferecidos, as
primeiras publicagdes tiveram como objetivo criar uma expectativa e curiosidade
nos consumidores de forma diferente e inovadora. Levavam consigo um mistério
através de mensagens a respeito dos pilares da empresa, a conexao com o
oceano e com a sustentabilidade e um preview sobre a “Experiéncia”, conforme

ilustra as figuras a seguir:

Figura 6 - Exemplo dos primeiros contetdos no Instagram da marca
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ocya.rio
lha da Gigoia

@A

©
=)

ocya.rio E a busca constante pelo convivio harménico entre ser
humano e natureza.

@A

£ o fomento da economia local, a adogao da pesca artesanal
seletiva e a cozinha respeitosa do mar.

m  Ver traducdo

sabrinasiviero Quero muito conhecer ! @

1curtida Responder Ver traducio

—— Ver respostas (1)

a brunamacaciel Uhullll!!!! Sucesso!!! & § OO
80sem 1curtida Responder Ver tradugio
Ver respostas (1)

e simoneartois § & show! Muito sucesso! @

0 sel Tcu

da Responder Ver tradugdo

——  Verrespostas (1)

oQv W

@86 Curtido por sabrinasiviero e outras 189 pessoas

©

Fonte: Instagram, @ocya.rio, 2021.

Figura 7 - Exemplo dos primeiros contetdos no Instagram da marca

) ovario
s liha da Gigoia

@ ocya.rio OCYA é sobre como nos relacionamos com a natureza e
a comunidade local através da conexdo com o mar e a pesca
seletiva.

ditado - 50 sem  Ver traducéo

g magnoc77 deviam colocar esses propositos no restaurante. o

=¥ nao vi nada disso quando fui. sugiro tomar cuidado com temas
assim. Se o cliente nao identifica ele nao acredita...ocya é um
restaurante normal na gigoia. nada de novo.

0sem Responder Ver tradugdo

sennaallana Creo que no tendré la oportunidade de conhecer, o,

il : 3
& unrestaurante que seguro esta al mismo nivel que su IG, Pq
no estais en Salvador de Bahia @ Sucesso Siempre
70sem Responder Ver traducio
‘ﬁ andreafiat @guganascimento o

0sem Responder

% vania.c.amaral Falta pouco... huhuuuuuuuuu!!! () ©

ecossistema S
L. Qv |

m Curtido por sabrinasiviero e outras 137 pessoas
VEMBRO 24, 2021

Fonte: Instagram, @ocya.rio, 2021.

Para a primeira “Experiéncia Ocya”, foram utilizadas estratégias como o

marketing de influéncia onde 90% dos participantes foram convidados, dentre eles
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pessoas cariocas relevantes como formadores de opinido, influenciadores de
lifestyle, atletas do surfe, mergulhadores e pescadores. Essa estratégia foi
realizada como uma forma de divulgacéo e, aos poucos, foi se tornando menos
necessaria para a realizacdo da experiéncia.

Mesmo com as dificuldades de logistica devido a localizacdo da ilha da
Gigobia, e dos produtos serem altamente pereciveis, 0s resultados do delivery
foram positivos. Uma estratégia utilizada nesse servigo foi a parceria com outras
marcas, como por exemplo, a cervejaria Praya. Em datas comemorativas, 0s
clientes que pedissem os produtos via delivery, ganhavam uma cerveja de brinde.
No momento, o delivery estd em pausa dado que a empresa esta passando pelo
processo de construcdo de uma nova casa, localizada no Leblon, Rio de Janeiro.
Conforme analisado previamente, o sucesso da marca esta totalmente atrelado
as estratégias de marketing digital. Contudo, hoje péde-se chegar a conclusao que
era necessario a divulgacao dos “conteudos de valor” desde o inicio com a mesma
frequéncia dos dias atuais, assim como a implementacao do trafego pago de forma
estratégica. Desse modo, teriam uma comunidade ainda mais fortalecida e
alinhada com os objetivos que desejam alcancgar.

A visdo da empresa € ter um alcance nivel Brasil, onde seus produtos
serdo fabricados na indlstria e comercializados em conversa nas prateleiras de
supermercados. O publico-alvo foi descrito e dividido entre pessoas que queiram
consumir os alimentos do Ocya seja por conta de uma preocupacao com a salde
devido a procedéncia e qualidade, seja porgue se preocupam com a
sustentabilidade, e pessoas que ndo necessariamente vVao consumir os produtos,
mas possuem, ou tém o interesse em possuir, 0 know-how dos conteddos

divulgados.

4.4. Resultados obtidos

E possivel analisar resultados obtidos por meio de métricas que as
proprias plataformas digitais disponibilizam ou por meio de aplicativos que
oferecem esse servigo. No caso do Ocy4, as postagens possuem uma alta taxa
de alcance e engajamento nos formatos orgénicos e, ainda maiores quando
pagos. Assim sendo, em sua maioria recebem feedbacks positivos, porém em
casos de imagens com muita exposi¢ao das partes internas do peixe por exemplo,

recebem pouca aderéncia.
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Conforme demonstra os gréficos, pode-se observar uma evolugdo na
performance do restaurante, em um comparativo de mais ou menos um ano, de

acordo com os meses de janeiro de 2022 e abril de 2023:

Figura 8 - Grafico com os resultados de alcance da pagina do Facebook

do Ocya em janeiro de 2022

Alcance da Pagina do Facebook (i)

96.309 T 740,7 mil%

20,0 mil
15,0 mil
10,0 mil

5,0 mil
3 dejan 7 dejan 11 de jan15 de jan19 de jan23 de jan27 de jan31 de

Fonte: Google Analytics. Maio, 2023.

Figura 9 - Grafico com os resultados de alcance do Instagram do Ocya em
janeiro de 2022
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Alcance do Instagram ()

95.138 + 27 mix

20,0 mil
15,0 mil
10,0 mil

5,0 mil

0
3 dejan 7 dejan 11 de jan15 de jan19 de jan23 de jan27 de jan31 de

Fonte: Google Analytics. Maio, 2023.

Figura 10 - Gréfico com os resultados de visitas a pagina do Facebook do

Ocya em janeiro de 2022

Visitas & Pagina do Facebook (1)

1 56 T 3,0 mil%

20
15

10

3dejan 7dejan 11dejan 15dejan19 dejan23 de jan27 de jan 31 de

Fonte: Google Analytics. Maio, 2023.
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Figura 11 - Grafico com os resultados de visitas ao perfil do Instagram do
Ocya em janeiro de 2022

Visitas ao perfil do Instagram ()

14.572 + 776

2,0 mil
1,5 mil
1,0 mil

500

3dejan 7dejan 11dejan 15dejan19 dejan23 dejan27 de jan31de

Fonte: Google Analytics. Maio, 2023.

Figura 12 - Gréafico com resultados de alcance da pagina do Facebook do
Ocya em abril de 2023

Alcance da Pagina do Facebook (i)

206.201 7 sex%

30,0 mil
20,0 mil
10,0 mil

0
3 de abr 7 de abr 11 de abr15 de abr19 de abr23 de abr27 de abr
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Fonte: Google Analytics. Maio, 2023.

Figura 13 — Gréfico com resultados de alcance do Instagram do Ocya em
abril de 2023

Alcance do Instagram (i)

448.871 + a25%

40,0 mil

20,0 mil

0
3 de abr 7 de abr 11 de abr15 de abr19 de abr23 de abr27 de abr

Fonte: Google Analytics. Maio, 2023.

Figura 14 - Grafico com resultados de visitas a pagina do Facebook do
Ocya em abril de 2023
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Visitas a Pagina do Facebook ()
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Fonte: Google Analytics. Maio, 2023.

Figura 15 - Grafico com resultados de visitas ao perfil do Instagram do Ocya
em abril de 2023
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As métricas sdo uma forma de mensurar as expectativas dos clientes e
atitudes em relacdo ao consumo. Portanto, conforme as analises feitas ao longo
desses periodos, foi possivel perceber por exemplo uma oportunidade de
estender os horérios e dias da semana oferecidos pelo restaurante, expandindo e

aprimorando o servigo.

4.5. Opinido dos seguidores

A opinido dos seguidores é um meio de certificar se as estratégias de
marketing digital utilizadas estéo sendo efetivas. Deste modo, as entrevistas foram
realizadas apenas com seguidores do perfil do Ocya no Instagram, onde estes
responderam a perguntas sobre sua percepcao e relacionamento com a marca,
possibilitando avaliar se as midias sociais foram relevantes e um diferencial para
gerar interesse no consumo do servigo.

Além do Ocyd4, os participantes costumam seguir outros perfis de
restaurantes nas redes sociais, pois se interessam por gastronomia, desejam
acompanhar novidades e promocdes dos estabelecimentos que conhecem ou

ainda, desejam deixar salvo os que ainda nédo tiveram a oportunidade de conhecer.

45.1. Consumidores

Neste caso, apesar da ndo unanimidade, a maioria dos entrevistados
conheceram o restaurante através de uma das estratégias de marketing digital
aplicadas, sendo as postagens de extrema importancia para despertar o interesse
no consumo. Conforme um dos relatos, os conteudos publicados sdo muito
atraentes e convidativos.

Todos os entrevistados acompanham as midias sociais do perfil através
do feed ou pelos stories do Instagram, interagindo com curtidas, comentarios e/ou
compartilhamentos. De acordo com algumas falas, 0 que mais chama atencéo nos
posts e o que os motiva a continuar seguindo a pagina sao: “Acho interessante o
dia a dia da cozinha, dos processos desenvolvidos la. Também amo ler os
comentérios e percepgdes dos clientes e as repercussdes na midia em geral”,
“Gosto de ver o backstage do pessoal fazendo a comida e fotos com descri¢cao
dos pratos e drinks", “Acho interessante fotos do ambiente, do chef com alguma
curiosidade e as programagdes” e “Acompanho o Dry Age e as postagens de

peixes frescos”.



36

Os participantes que se tornaram consumidores foram ao restaurante
apenas em dias de cardapio aberto, mas se interessam em participar da
“Experiéncia Ocya” e de pedir o delivery. Além disso, entraram em contato com a
empresa para solicitar uma reserva e/ou para sanar duvidas e obtiveram um

retorno positivo. Em suma, as respostas foram rapidas, prestativas e educadas.

4.5.2. Nao consumidores

Os seguidores entrevistados que ainda n&do sdo consumidores, deram
respostas muito semelhantes aos que ja visitaram o estabelecimento. Dentre eles,
conheceram a empresa nas midias sociais por conta de amigos em comum que
publicaram o lugar de forma involuntaria ou através de conteldos pagos, e atravées
do “boca a boca”. A beleza do local foi o que mais se destacou e os atraiu para se
tornarem seguidores.

Também acompanham as redes sociais pelo feed ou pelos stories do
Instagram e interagem curtindo as publicagfes. Os motivos pelos quais eles
seguem o perfil, de acordo com algumas falas, sdo: “Curto conhecer a histéria do
restaurante e a exposicao dos pratos e do ambiente”, “No feed é uma forma de
pesquisa sobre o0 que o restaurante proporciona e nos stories acompanho o dia a
dia”, “O perfil me agrada muito, poderia ter mais videos no feed mostrando o
ambiente que é maravilhoso”, “Acho as imagens dos pratos bem bonitas e o visual
do restaurante é incrivel!”, “As postagens sao bem legais, convidativas e o
ambiente lindo demais!”, “O ambiente com certeza me chamou mais atengao, eu
ja amo o programa de ir pra ilha pra comer. Achei que seria um programa legal
pra me programar de fazer”, “O espaco parece ser maravilhoso e agradavel, na
beira da lagoa”, “Me chamou atengéo a beleza do local, o cuidado com o preparo
dos pratos e a maneira com que cuidam para que tenha um diferencial no
preparo”, “Gosto de acompanhar a descontracdo da equipe e os bastidores do
local” e “Gosto quando mostram desde a pesca até o prato servido no restaurante.
Me parece que o proprio restaurante pesca o que serve”.

Quanto ao contato com a empresa, poucos enviaram mensagens para tirar
davidas ou realizar reservas, porém teve um caso em especial em que a
entrevistada mandou mensagem através do WhatsApp para realizar uma reserva
e 0 atendimento n&o foi muito bom, causando uma imagem negativa a respeito do

restaurante. De acordo com seu relato, em uma data especial tentou reservar uma
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mesa para dez pessoas, porém foi cobrado uma taxa de cento e cinquenta reais
por pessoa para garantir o espaco. Com isso, houve desisténcia.

Ademais, as razdes pelas quais os entrevistados ndo terem ido ao
restaurante ainda s&o motivos triviais como a falta de oportunidade, de
companhia, de opgdes vegetarianas ou consideram o preco relativamente caro ou

havia lotacdo da casa no dia desejado.
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5. Consideracgdes finais

Este estudo teve como principal objetivo analisar as principais estratégias
de marketing digital do Ocy4, restaurante inaugurado ha um pouco mais de um
ano, localizado na ilha da Gigbia, Rio de Janeiro. A andlise correlaciona as
estratégias utilizadas a percepcdo da marca e ao consumo do servico. Para
melhor compreenséo e validacao, foram realizadas entrevistas distintas. Uma com
a atual gestora de marketing da empresa e a outra com os seguidores do perfil do
Ocya no Instagram. No total, 27 perguntas foram responsaveis por nortear o
estudo, buscando contemplar 0s seguintes aspectos: quais sao as estratégias de
marketing digital do restaurante, quais séo as plataformas utilizadas, os principais
formatos dos posts, como os seguidores descobriram o restaurante, porque
seguem a pagina, o que acham de interessante nas publicacdes, como foi o
contato com a empresa, entre outros.

O referencial tedrico abordou 0s seguintes conceitos para a compreensao
do estudo: plataformas digitais, dentre elas midias sociais, plataformas de busca
e paginas digitais e estratégias de marketing digital como marketing de contetdo,
marketing de relacionamento, marketing de influéncia, trafego online e
indicadores-chave de performance.

A metodologia adotada foi o estudo de caso, uma vez que o trabalho se
baseia em uma Unica empresa e permite analisar as caracteristicas e praticas
internas. O estudo apresenta diferentes fontes para a coleta de dados. A
concluséo foi exercida através da técnica de construgdo de explicagdes (YIN,
2003).

5.1. Concluséao

Atualmente, restaurantes cariocas precisam de um modelo de negdcio
inovador, uma concepcdo atraente ou estratégias de marketing digital bem
elaboradas para se diferenciarem no mercado concorrente. Visto os resultados
demonstrados no presente estudo, pode-se concluir que as midias sociais tém
grande impacto na divulgag&o da marca e influenciam os consumidores no ato da
compra, neste caso no interesse em consumir o servigo proposto. Os contetidos
de valor e de proposito, fizeram a diferencga para criagdo de uma rede de conexdes
e atribuicdo de valor a marca. Dito isso, as estratégias utilizadas foram as causas

para o alcance das metas da empresa. Como prova, com mais ou menos um ano
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e meio de postagens, o perfil do Ocya possui um total de 61,5 mil seguidores no
Instagram, nimero considerado alto para o tempo de publicagdes, e altas taxas
de performance. Conforme apresentado, em janeiro de 2022 o Facebook e o
Instagram do Ocya ja apresentavam um alcance de mais de 90 mil pessoas. E
mais recente, em abril de 2023, um alcance com mais de 200 mil pessoas no
Facebook e mais de 400 mil pessoas no Instagram. Foi relatado, também, que o
restaurante possui uma alta interacdo nas publicagbes, mostrando um
engajamento com o publico.

Através das entrevistas, é possivel observar uma tendéncia no interesse
das pessoas em seguir paginas de restaurantes no Instagram, principalmente
daqueles que chamam atencdo em algum aspecto. Para o Ocya, a experiéncia
sugerida foi o grande diferencial, assim como o ambiente em que esta inserido e
suas praticas internas. O marketing de conteudo, se utilizado estrategicamente
desde o inicio, teria tido um resultado ainda mais efetivo em se conectar com o
publico-alvo. De todo modo, conseguiu atingir uma parcela cumprindo com a
divulgacdo necessaria para o conhecimento e adesao a empresa. O marketing de
influéncia, foi bem utilizado e alcancou as metas desejadas para a vivéncia das
“Experiéncias”. Como o restaurante viralizou, ou seja, espalhou-se rapidamente,
nao € mais necessaria sua pratica. O marketing de relacionamento, em sua
maioria, se mostrou positivo e apresentou relevancia para os clientes. O trafego
pago foi a Unica estratégia que demorou a ser implementada, mas hoje auxilia a
espalhar os contetdos e a alcangar mais prospectos. Os indicadores-chave de
performance sdo um meio de entender a demanda dos consumidores para ajustar
e melhorar o servico.

Por fim, conclui-se que, para o tempo de existéncia, a empresa superou as

expectativas e conquistou o sucesso desejado através das midias sociais.
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Anexo 1 - Perguntas para a entrevista com a gestora de marketing do
Ocya

O quéo importante foi/é o marketing digital para a abertura da empresa?
Quais eram as expectativas do restaurante com as midias sociais?

3. Qual era o foco/estratégias dos primeiros conteudos postados? E
posteriormente?

4. As estratégias utilizadas tiveram feedbacks positivos? Quais? Foi
possivel mensurar?

Quais séo as plataformas mais utilizadas?

6. Quais sdo os formatos mais utilizados nos conteudos postados? Videos
ou fotos?

7. Vocé acha que a divulgacdo nas redes foi importante para o sucesso da
marca?

Como as pessoas interagem com a empresa atraves das redes?

Vocé acha que as midias influenciam no comportamento do consumidor
tanto online quanto quando vao ao restaurante? No caso do Ocy4, de
forma positiva ou negativa?

10. O que vocés mudariam de estratégia no passado?

11.Quais sao as prioridades nas postagens? Formatos, legenda, sele¢éo de
musicas para videos ou outro?

12. Vocés fazem patrocinio de contetdos? Em quais plataformas? Acham
gue esta estratégia aumenta o alcance nas redes?

13. Quais foram os resultados obtidos desde a abertura do restaurante até
agora? Alcance, engajamento, consumo presencial e delivery, entre
outros.

14. Vocés acham que as midias de vocés séo inovadoras? Em qual quesito?

15. Qual é o publico-alvo do OCYA?

Anexo 2 - Respostas transcritas da entrevista com a gestora de

marketing do Ocya

1. “Como era uma empresa nova, uma marca que nasceu do zero, ou seja,
ndo era uma franquia nem uma coisa que as pessoas conheciam, nossa maior
preocupagdo no inicio foi justamente como se fosse criar uma rede antes dela
existir. Criar uma rede de pessoas, de apoiadores antes do restaurante abrir.

Entdo a gente se preocupou em fazer uma rede de conexdo mesmo antes do
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restaurante inaugurar. A gente inaugurou oficialmente em fevereiro de 2022 e a
gente comecou a por exemplo esquentar o Instagram do Ocya por volta de
outubro/novembro de 2021. Nesse inicio o chef de cozinha e um dos proprietarios
também, que é o Gerbnimo, ele tinha um projeto de gastronomia chamado
Experiéncia Elemento, que ele fazia jantares no quintal da casa da namorada dele.
E essa experiéncia tinha um Instagram sobre o Experiéncia Elemento que tinha
ali uns quatro mil ou cinco mil seguidores e ai a gente pegou esse Instagram e
transformou no Ocya. Entdo a gente comecou a fazer uma transicdo aos poucos
né, primeiro a gente arquivou tudo que tinha do Instagram anterior, trocou nome,
enfim, a gente ja tinha a marca, entdo a gente colocou a logo, e a gente veio
comunicando sobre isso, vocé pode ver la nos primeiros posts, a gente comeca a
falar de elemento ai fala de agua, fala de fogo justamente para fazer referéncia a
esse projeto anterior. E ai a gente veio contando a histéria do Ocya aos poucos.
Apresentando o nosso propésito, falando sobre pesca, sobre comunidade. No
inicio a gente s6 dava spoiler, entéo trazia um pouquinho ali sobre a brasa, entdo
a galera ja tinha meio que uma nogao do que que ia ser. Até que a gente comegou
a soltar data e tal, e ai foi muito importante para a gente nesse inicio porque,
querendo ou nao, a gente também quer que o nosso publico e as pessoas que
acompanham o Ocya, tenham um pensamento muito parecido com 0 nosso. Entdo
esse inicio, foi muito importante justamente para a gente ja ter essa galera ali com
essa mesma linha de pensamento. Entdo foi isso, nhesse momento de abertura,
quando a gente inaugurou o restaurante em si, a gente ja tinha uma rede ali um
pouco aquecida e também teve uma parte muito forte no marketing de influéncia,
a gente trouxe muita gente relevante do Rio, de formadores de opinido, seja ligado
ao lifestyle mesmo, a gente pegava pessoas que faziam esportes, a gente trabalha
muito com surfistas no inicio também, até hoje a gente tem relacdo com muitos
deles. Mas pegamos pessoas que tém essa conexao com o mundo do mar. Entdo
surfistas, mergulhadores, a gente fez muito esse trabalho e também pessoas
comuns, digamos assim, influenciadores, mas que compartilham o seu estilo de
vida, pessoas que a gente acreditou que fossem ser importantes para expandir,
entdo no inicio foi muito importante a gente fazer muitos convites. Digamos que,
no primeiro més com certeza, mas nNOS primeiros meses, Mmuitas pessoas
convidadas. No nosso primeiro jantar que a gente teve aberto ao publico,
basicamente de pagantes foram, se a gente teve trinta pessoas no jantar, vamos
supor que pagantes eram cinco e vinte e cinco convidados. A gente precisou fazer

esse movimento porque ai depois no préximo ja era menos e hoje em dia a gente
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ndo precisa chamar nenhum convidado porque todos 0s nossos jantares, esses
eventos ja sdo pagos completamente. Entdo acho que, resumindo, a importancia
da abertura foi justamente porque ndo éramos uma marca conhecida e a gente
precisava ganhar forga para poder botar o carro na rua”.

2. “A gente queria muito essa visibilidade em questdo de numero mesmo,
acho que a gente ndo tinha uma expectativa de um nimero fechado, meio que a
gente queria atingir uma boa parte de gente. Mas, ao mesmo tempo, como a gente
tem esse cuidado em reafirmar o nosso propdsito e 0s nossos valores, mais
importante do que ter uma expectativa de ter x seguidores, é que essas pessoas
engajem com a gente. Entdo a gente quer ter seguidores que queiram estar ali,
gueiram estar consumindo aquele tipo de contetdo que vai para além dos pratos
de comida que a gente serve no restaurante, entdo eu acho que a maior
expectativa era conseguir manter esses seguidores fi€is, interessados pelo
conteudo que a gente compartilha, interessados também pela nossa gastronomia,
mas interessados pelo nosso motivo de existir”.

3. “De inicio foi uma transicdo do Instagram anterior para o Ocya e tentar
mostrar ali o porqué a gente existir. Hoje em dia, a gente tem quatro frentes de
conteudos que a gente faz mensalmente que séo conteddos de valor relacionados
a qualquer tipo de informacao que a gente possa levar, desde como a gente limpa
0 peixe até como a gente faz uma fermentacdo de alguma fruta que a gente usa
para fazer um drink no bar. Entdo a gente chama de contetdo de valor esses que
as pessoas compartilham, salvam, etc. Tem os conteldos de agenda que sdo
todos relacionados a horéarios de funcionamento, eventos, esse tipo de coisa. Tem
os conteldos de portfélio que sdo basicamente 0 que tem no nosso menu, entéo
a gente compartilha nossos pratos e nossos drinks. E tem a frente de propdsito
que sao esses conteldos com um pouco mais de profundidade que sdo os que a
gente fala sobre pesca consciente, sobre comunidade local, sobre os pescadores
locais, sobre sustentabilidade. Hoje a gente tem uma proporgéo calculada para
essas quatro frentes e a principal estratégia em cima desses temas é justamente,
claro que a gente ndo pode se contradizer e achar que um Instagram de
restaurante a gente vai so6 ficar postando sobre propdsito e valor, porque a gente
também tem que vender os pratos. Entdo a gente ndo deixa de compartilhar os
pratos, mas a gente quer passar a impressao e a gente gosta de reafirmar que a
gente ndo é s6 um restaurante, que a gente € uma marca, que ao longo dos anos
pode se comportar de diversas formas e hoje estamos sendo um restaurante de

peixes e frutos do mar”.
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4, “Sim, falando dessa parte de engajamento e interacdo a gente tem uma
taxa comparando a quantidade de seguidores e a taxa de engajamento, nossas
taxas sdo muito altas, e organicamente, antes mesmo da gente fazer algum tipo
de anuncio ou turbinar uma publicacdo. Organicamente a gente tem uma taxa de
interacdo muito alta, principalmente comentarios e salvamentos bem alto. Entdo
todos os nossos feedbacks sdo positivos em rela¢do a isso, uma vez ou outra uma
publicacdo tem uma performance um pouquinho menor, e a gente percebe isso
guando a gente compartilha algum teste que a gente tenha feito na cozinha e ai a
foto talvez assuste um pouco. Uma vez a gente fez um teste com o olho do peixe
e a foto de capa era o olho e ai por causa disso nao teve muita aderéncia. E ai a
gente vai analisando isso e comec¢ando a ver de que forma a gente leva esse tipo
de contetdo para ter um pouco mais de engajamento. Mas sempre feedbacks
positivos e nisso mensurando, puxando relatérios e quando a gente ndo tem uma
performance tado positiva a gente avalia o que pode ter acontecido para poder
melhorar no préoximo”.

5. Instagram/Facebook, nosso WhatsApp € muito forte também. A gente tem
uma base de clientes muito grande, tanto clientes assiduos que ja vieram quanto
pessoas interessadas. A gente tem uma base de dados muito grande e a gente,
além de fazer o atendimento normalmente, a gente também comunica pelo
WhatsApp, como eventos e etc, e a gente também percebe um retorno muito
positivo pelo WhatsApp entdo acho que talvez seja ai a segunda ferramenta mais
forte para a gente, a primeira é o Instagram sem duvidas. A gente esta construindo
um site que ndo esta pronto, mas a ideia é que nesse site a gente também tenha
um blog para subir os mesmos contetdos do Instagram, mas adaptados para blog.
E acho que é isso, e-mail marketing hoje a gente acaba ndo usando tanto porque
a gente percebe que essa comunicacdo pelo WhatsApp tem mais forca, entdo
Instagram e WhatsApp com certeza. A gente criou um canal no Youtube e
comecamos a fazer uma série de gravacdes, mas perdemos todo o material que
a gente tinha gravado de sei la quantas horas, e ai a gente parou e teria que
regravar tudo, mas foi no periodo do final do ano entdo demos uma pausa para
poder voltar, mas a nossa ideia € que a gente tenha um canal no Youtube tao forte
guanto estamos construindo no Instagram, porque hoje em dia a gente tem poucas
pessoas falando sobre maturacéo do peixe ou manuseio de peixe, enfim, até nés
mesmos quando vamos pesquisar para escrever alguma coisa ou para estudar, a
gente vé que no Brasil quase ndo tem ninguém falando sobre isso, seja em video

seja em texto. Entdo a gente ja é referéncia em maturacédo de peixe no Brasil, mas
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a gente quer poder tornar esse conteldo cada vez mais acessivel. Entdo o canal
no Youtube com certeza vai ser uma Otima ferramenta para isso, mas por
enquanto esta pausado”.

6. “Video, conseguimos dar mais dinamismo e a gente ja fez essa avaliagao
também, principalmente nos contetdos de valor que sdo onde a gente explica
algum processo ou alguma técnica, quando a gente coloca um carrossel de fotos
a gente tem menos engajamento do que quando a gente bota um video ali real da
pessoa fazendo de fato aplicando a técnica, entao video com certeza”.

7. “Sem duvida, com certeza”.

8. “Comentarios e salvamentos bastante e também muitas vezes a gente
recebe mensagem direta Tem muita gente que gosta de tirar dividas com a gente,
vé algum conteudo e ai ao invés de comentar, manda uma mensagem e pede
alguma dica ou tirar alguma duvida, entdo também tem essa parte”.

9. “Sim, inclusive tem um comportamento que a gente percebe, que tem a
questdo de ser um lugar bonito, entdo as pessoas ja tém vontade de tirar fotos e
compartilhar, e a nossa camara de maturagdo, que € onde 0s peixes ficam
armazenados dentro do saldo, acabou virando uma atracdo. Quando a gente pega
0s reposts, todo dia tem foto da cAmara de maturacéo. E algo que € muito natural,
todos os clientes que vém aqui gostam de compartilhar que estdo aqui, ndo sé
pelo prato, mas pelo ambiente, pela camara. Acho que muito também pelo o Ocya
estar num lugar de muita visibilidade no Rio de Janeiro e no Brasil, entdo as
pessoas querem compartilhar que estao aqui”.

10. “Acho que teve um periodo depois da transicido e abriu o restaurante, eu
acho que a gente poderia ter feito um pouco mais desse tipo de contetido de valor
desde o inicio. Acabavamos fazendo um ou outro, mas ndo na frequéncia que a
gente faz hoje em dia. Pensando em relacdo a forca da marca, onde a gente quer
que a marca chegue, talvez ter feito isso com mais frequéncia desde o inicio, hoje
a gente poderia ter uma comunidade ainda mais fortalecida. Além disso, talvez um
pouco mais de campanha de anuncios e trafego pago, também a gente demorou
a implementar isso de forma mais estratégica, faziamos em eventos e datas
pontuais e pouco para fortalecer essa comunidade. Entdo, acho que atrelando
essas duas coisas juntas desde o inicio com consisténcia, com certeza hoje a
gente estaria em outro patamar”.

11. “A gente tem muito cuidado com a legenda, para a gente é tao importante
guanto a imagem porgue a gente tem uma forma de falar, um universal verbal que

a gente se preocupa muito em manter, falando dos posts especificamente, mas é



49

algo que a gente tenta levar desde o garcom que esta atendendo a mesa até o
WhatsApp. As vezes o texto é até mais importante que a imagem. Se a gente tiver
uma imagem que ndo esta com a melhor qualidade possivel, as vezes a gente até
coloca, mas o texto & primordial”.

12. “Aumenta muito, principalmente porque a nossa estratégia ndo é so para
o Rio de Janeiro, a gente quer o cliente do Rio de Janeiro para vir até aqui, mas a
gente quer ter alcance nivel Brasil por conta do lugar aonde a gente quer chegar.
E a gente tem resultados altissimos e muito positivos em relagao a isso”.

13. “Quanto ao delivery, € outro produto nosso que estd em pausa é o Ocya
em casa, ele nasceu junto com a abertura do restaurante, entdo quando a gente
abriu o restaurante a gente ja estava com isso desenhado, esse modelo, e a gente
ndo entregava a refeicdo pronta, a gente entregava os produtos para a pessoa
finalizar em casa, entao os filés de peixe, camaréo, polvo, lula e a gente ensinava
como fazer em casa. Mas a gente deu uma pausa também no final de 2022,
justamente para a gente poder concentrar nossa energia na abertura da nova
casa, e ai depois a gente vai retomar com isso, mas quando a gente tinha o
delivery, mesmo com toda a dificuldade de logistica porque a gente esta em uma
ilha, tem que pegar barco depois 0 motoboy, tem os horérios, tem uma questédo
de ser um produto muito delicado, entdo ndo é facil armazenar e transportar, por
exemplo ndo d4 para pegar as dez horas da manha um filé maturado e deixar em
uma sacola para o delivery entregar a tarde. Entéo, tinha toda uma questdo em
relagdo a isso e mesmo assim, tinhamos resultados bons. A gente fazia parceria
com algumas industrias de cerveja, drinks que a gente fazia venda casada. Por
exemplo, no dia das maes a gente vendia um kit churrasco e sempre tinha um
brinde, a gente gostava de usar essas a¢des comerciais. Em relagcdo ao consumo
presencial, toda semana a gente bate o recorde da semana anterior, entdo até por
conta do horario de funcionamento, no inicio a gente abria sé finais de semana,
agora a gente ja esta abrindo de quarta a domingo. A gente estendeu o almoco
para dia de semana também porque fomos percebendo que tinha chdo e a gente
vai fazendo isso, vai testando, vai vendo como se comporta, entdo é sempre uma
crescente desde que abriu, se a gente for olhar grafico a gente vai sempre ver
essa crescente em relagdo a consumo”.

14. “Nao sei se eu falaria que a midia é inovadora, talvez a forma como a gente
comunica algumas coisas e isso s acontece porgue a nossa cozinha é inovadora,
querendo ou ndo estamos tentando mostrar para as pessoas 0 que a gente esta

fazendo dentro de casa. Temos uma cozinha inovadora que faz coisas que foram
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feitas pela primeira vez aqui, que ninguém nunca fez, entdo a forma como a gente
comunica sobre essas coisas, se formos comparar com outros restaurantes, a
gente vé que muita gente ndo faz. Nao acho que a gente tem muita inovagao por
exemplo na forma como a gente faz um video ou como a gente registra, mas acho
que é esse caminho entre talvez a forma de comunicar passa muito por ai porque
a gente quer falar exatamente o que esta acontecendo aqui dentro sem tirar nem
por”.

15. “Temos mais de um publico. Temos a pessoa consumidora final, e nesse
caso temos uma expectativa para daqui a cinco anos estarmos na inddstria, ou
seja, a pessoa chegar na prateleira do supermercado e ter uma conserva de peixe
do Ocy4, entdo a gente pensa muito nesse crescimento para a marca, muito por
conta do nosso know-how com peixe etc, entdo temos esse publico que é essa
galera que quer consumir peixe e frutos do mar de qualidade tanto porque faz bem
para a saude quanto pela preocupacgdo e procedéncia desses pescados, porque
a gente trabalha com pesca seletiva. E para além disso, também temos um publico
que gueremos atingir que é essa galera que tem know-how sobre isso também.
Entdo, digamos que seriam pessoas como o Gerbnimo, que nao sei se vai sentar
no restaurante para comer algum dia ou se vai comprar, mas € uma pessoa que
vai querer acompanhar o que a gente esta estudando, esta testando. Acredito que

tenhamos outros perfis de publico alvo, mas esses dois sdo os mais fortes assim”.

Anexo 3 - Perguntas para as entrevistas com os seguidores do Ocya
no Instagram

Vocé costuma seguir perfis de restaurantes no Instagram?
Como vocé descobriu/conheceu o Ocya?

Caso tenha conhecido pelas redes sociais, 0 que te chamou atencao?

A o N PR

Vocé acompanha as postagens do Ocya no Instagram e/ou no Facebook?

Quais, feed e/ou stories?

o

Caso acompanhe, o que vocé acha de interessante?

6. Vocé costuma curtir, comentar e/ou salvar as postagens deles?

7. Vocé acha que a marca poderia fazer algo de diferente nos contedidos ou
nos formatos divulgados?

8. Alguma vez vocé entrou em contato com a empresa através das
plataformas digitais? Instagram, Facebook ou WhatsApp?

9. Caso sim, como foi a troca? Em quanto tempo te responderam, como foi a

receptividade, sua duvida foi atendida?
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10. As postagens foram importantes e te despertaram interesse para

conhecer o restaurante?

11. Vocé ja foi no Ocya? Caso sim, foi na "Experiéncia Ocya" (menu elaborado

pelo chef, especialmente para este dia e normalmente com um chef
convidado), nos dias de cardapio fechado (quarta a domingo almogo e
jantar), em eventos privados e/ou consumiu os produtos pelo delivery

"Ocya em casa"?

12. Caso ndo tenha ido ainda, qual o motivo?

Anexo 4 - Respostas transcritas dos seguidores do Ocya no Instagram

Entrevistado 1:

10.

“Sim. Sigo poucos”.

“Acompanho o Ocya desde a criagao, pois ja acompanhava o projeto
anterior do mesmo chef”.

“Nao conheci pelas redes, mas achei os primeiros posts da marca
extremamente promissores devido ao alto nivel profissional”.
“Acompanho tudo do Ocya no Instagram! Nunca entrei no Facebook
deles”.

“Acho interessante o dia a dia da cozinha, dos processos desenvolvidos
la. Também amo ler os comentérios e percepcdes dos clientes e as
repercussdes na midia em geral’.

“Curto sempre! As vezes também compartilho e comento”.

“Acho que as legendas dos stories deveriam levar um pouco mais em
consideracdo que nem todos sdo jovens e enxergam super bem! Muitas
vezes a legenda que colocam é branca e minUscula e ndo contrasta com
o fundo. Ai, realmente, fica dificil ou impossivel ler! Também sinto falta de
fotos do po6r do sol lindo que acontece la no feed. Nao sei porque, eles sé
postam esse visual lindo nos stories. Quase nunca no feed”.

“Sim. Pelo Instagram e WhatsApp”.

“A resposta nunca foi imediata, mas também nunca demorou demais e
nunca fiquei sem resposta. Sempre foram educados e gentis”.

“Os stories sdo extremamente atraentes e convidativos! Os filminhos do

feed também”.
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11. “Ja fui varias vezes ao Ocya, mas nunca tive a Experiéncia Ocya. Mas
adoraria ir! Teria pedido o Ocy& em casa certamente, mas nao entrega
na minha regiao”.

12. “Ja fui e recomendo”.

Entrevistado 2:

“Sim”.

2. “Conheci por duas meninas que eu sigo que postaram no story do
Instagram”.

3. “Me chamou atencédo por ser um restaurante de frutos do mar (que eu
amo), pelo espaco bonito, aconchegante e diferente (aberto, na ilha da
Gigoia)”.

4. “Acompanho mais as postagens de feed do Instagram”.

“Gosto de ver o backstage do pessoal fazendo a comida e foto com

descricao dos pratos ou drinks”.

“Costumo curtir”.

“Acho que nao. Adoro o conteudo”.

“Nao.”

“Nao se aplica”.

10. “Sim, muito”.

11. “Sim. Fui num jantar no sabado, dia de cardapio fechado”.

12. “Nao se aplica”.
Entrevistado 3:
“Sim! Sigo muitos perfis de indicagédo, amo gastronomia”.

“Pelo Instagram, alguma indicagio de pagina sobre gastronomia”.

“Ambiente”.

A oo bR

“Somente Instagram, feed e stories. Inclusive sigo a playlist deles, porque

quando fui fiquei encantada”.

o

“Fotos do ambiente, do chef com alguma curiosidade e programacao”.
6. “Sim”.
7. “Nao, mas iria em uma programacao diferente, uma experiéncia do chef

etc’.
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8. “Sim! justamente para pedir a playlist que estava tocando no dia que fui.

Somente por Instagram”.

9. “Responderam bem rapido”.

10. “A pagina que foi que me despertou interesse em seguir e conhecer. Nao

lembro qual pagina”.
11. “Cardapio fechado”.

12. “Nao se aplica”.

Entrevistado 4:

“Sim”.

“Indicagao’”.

“Nao se aplica”.

“Sim. Ambos. Mais stories”.

“Dry Age e postagem de peixes frescos”

“Nao”.

N o g &~ whPE

sustentavel”.

o

“Sim. Instagram”.

“Foi rapido. Queria fazer uma reserva para o mesmo dia e saber se
estava cheio”.

10. “Sim”.

11. “Sim. Nos dias de cardapio fechado, de quarta a domingo almogo e
jantar”.

12. “Nao se aplica”.

Entrevistado 5:

1. “Costumo seguir restaurantes proximos e que ja frequentei”.
“Moro na llha da Gigoia e o restaurante é referéncia por aqui”.
“As redes sociais me aproximaram ainda mais do restaurante, pelo

Instagram conheci os pratos, o chef e o ambiente do restaurante”.

“Chamar atengao para a importancia da compra de pesca artesanal ou

4. No feed é uma forma de pesquisa sobre o que o restaurante proporciona

e nos stories acompanho o dia a dia do restaurante”.

5. Pergunta ndo respondida.
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12.
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“Curto conhecer a histéria do restaurante e a exposigao dos pratos e
ambiente”.

“O perfil me agrada muito, poderia ter mais videos no feed mostrando o
ambiente que é maravilhoso”.

“Nao”.

“Nao”.

“Sem duvida, além de ser referéncia na llha da Gigoia, o perfil € bem
atrativo”.

“Ainda nao fui, mas esta nos planos a visita”.

“Oportunidades e companhias”.

Entrevistado 6:

ok~ ®bdPE

»

10.

11.
12.

“Sim e gosto bastante”.

“Conheci através de uma amiga”.

“Nao se aplica”.

“Acompanho mais o feed do Instagram.

“Acho as imagens dos pratos bem bonitas e o visual do restaurante &
incrivel”.

“Na correria do dia-a-dia s6 tenho curtido mesmo”.

“E sempre bom pensar em abordagens diferentes. Quem sabe divulgar
algumas curiosidades sobre o local ou até receitas no feed ou story
também”.

“Até o momento nao”.

“Nao se aplica”.

“As postagens sao bem legais, convidativas e o ambiente lindo demais!
S6 a minha restricao na alimentacdo que pesa um pouco em ir”.

“Ainda nao fui, mas pretendo conhecer um dia”.

“Como sou vegetariana, sinto falta de um prato “adaptado” para a minha

alimentagao”.

Entrevistado 7:

w0 DN PE

“Sim, sigo alguns”.
“Através de uma amiga”.
“Nao se aplica, conheci através de uma amiga”.

“Sim, normalmente feed, de vez em quando stories do Instagram
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10.
11.
12.
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“Divulgacao das novidades e o layout esta bem bonito”.

“Compartilhar para um amigo/familia algo que me despertou interesse”.
“Nao saberia dizer o que”.

“WhatsApp”.

“Responderam poucos minutos apds o envio da mensagem, foram
atenciosos, mas infelizmente ndo consegui realizar a reserva por conta
do restaurante ja esta cheio”.

“Sim”.

“Nao fui”.

“Tentei ir em datas comemorativas e ja estava cheio, mas estou louca

para conhecer o espa¢o e 0 menu harmonizado pelo chef”.

Entrevistado 8:

10.
11.
12.

“Sim! Sempre”.

“Por uma amiga que postou e eu fiquei curiosa porque amei o0 ambiente”.
“O ambiente com certeza, eu ja amo o programa de ir pra ilha pra comer
achei que seria um programa legal pra me programar de fazer”.

“Médio, eu sigo, mas eles ndo aparecem muito pra mim ndo e eu também
nao vou atras”.

“Nao acompanho muito”.

“Nao”.

“Eu acho dificil paginas de restaurante porque nao consigo pensar em um
conteudo que gere muito engajamento. Eu sigo e acompanho mais
restaurantes que tem evento sempre (tipo essa sexta tal pessoa vai
cantar ao vivo, vai ter jazz ou algo assim) porque ai eu acompanho para
saber as novidades”.

“Nao”.

“Nao entrei”.

“Sim! Muito! Eu realmente quero ir, parece muito bom”.

“Nunca fui”.

“Por ser um restaurante mais caro, estou esperando uma ocasiéao

especial”.

Entrevistado 9:
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12.
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“Sim. Quando gosto do restaurante sigo no Instagram para acompanhar
novidades, promoc¢des. E quando ndo conheco ainda, comeco a seguir
para nao esquecer e marcar de conhecer”.

“Pessoas em comum postando foto no Instagram”.

“O espaco parece ser maravilhoso e agradavel, na beira da lagoa”.
“Acompanho no Instagram, feed e stories”.

“Gosto quando mostram desde a pesca até o prato servido no
restaurante. Me parece que o proprio restaurante pesca o que serve”.
“Néo costumo”.

“Gosto das postagens”.

“Sim, entrei em contato para fazer uma reserva. Tentei reservar uma
mesa para 10 pessoas, para comemoracao do aniversario do meu pai e
tive uma experiéncia péssima que inclusive nos fez desistir de
comemorar no Ocya. Me pediram o adiantamento do valor de R$ 150,00
por pessoa para fazer a reserva. Sendo um aniversario, € praticamente
impossivel que se pega aos convidados para fazer um PIX para o
restaurante. Achei total sem sentido e inviavel. Entendo o espaco
reduzido e a preocupacéo do restaurante em se deparar com um
cancelamento de reserva em cima da hora, mas poderia haver outra
solucao para isso. Até hoje nao conhecgo o restaurante”.

“Fui respondida rapido, mas achei indelicado o posicionamento do
restaurante quanto a reserva”.

“Sim, com certeza”.

“Nao conheco o restaurante ainda”.

“Normalmente penso em ir em algum dia do final de semana, mas fico
com receio de estar lotado e acabo desistindo com medo de "dar de cara
na porta". J& ouvi pessoas falarem também que os pratos ndo sao tao

bem servidos para o valor que é cobrado”.

Entrevistado 10:

o gk~ wDdPE

“Sim”.

“Instagram”.

“O lugar do restaurante”.
“Instagram/feed”.

“O lugar é lindo”.

“Curtir as postagens no feed”.
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“Mais videos do lugar”.

“Nao”.

“Nao entrei em contato ainda”.
“Sim”.

“Nao”.

“Um pouco caro”.

Entrevistado 11:

w
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“Sim”.

“Através da indicagdo de uma amiga que postou o restaurante”.

“A beleza do local, o cuidado com o preparo dos pratos e a maneira com
que cuidam para que tenha um diferencial no preparo”.

“Instagram - Stories”.

“A descontracao da equipe e bastidores”.

“Sim, mas nem sempre”.

“Nao. Acho tudo perfeito”.

“Com o Ocya nao, mas ja fiz até reserva com outros restaurantes”.

“Nao entrei em contato para saber sobre a eficiéncia do atendimento”.

. “Sim, DEMAIS! Sou louca para conhecer”.
. “Nao se aplica”.

. “Falta oportunidade mesmo”.



