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O IMPACTO DA COVID-19 NO CONSUMO E NO MODELO DE NEGOCIO DOS
RESTAURANTES DE PORTO ALEGRE

THE IMPACT OF COVID-19 ON CONSUMPTION AND THE BISINESS MODEL OF
PORTO ALEGRE RESTAURANTS

Izadora Petersonhn Baldissera’

Priscila Bordin™

Resumo: O presente artigo discute os impactos da COVID-19 na forma de consumo
da populacao e as mudancas dos modelos de negécios no setor de restaurantes de
Porto Alegre, como forma de sobreviver a crise econémica, que afeta atualmente
todos os paises, por meio de um estudo de carater exploratério e documental de
vertente qualitativa. Os resultados demonstram um reposicionamento no modelo de
negécios dos restaurantes, principalmente no que diz respeito a readequacao no
formato de entrega, bem como um novo discurso com cliente, baseado
principalmente através da empatia e uma presenca maior nas redes sociais, como
canal de comunicagdo com o publico.

Palavras-chave: COVID-19. Consumo. Modelo de negécio. Restaurantes.

Abstract: This article discusses the impacts of COVID-19, in the form of population
consumption and the changes in business models in the restaurant sector in Porto
Alegre, as a way to survive the economic crisis that currently affects all countries,
through a exploratory and documentary study of a qualitative nature. The results
demonstrate a repositioning in the restaurant business model, mainly with regard to
the readjustment in the delivery format, as well as a new discourse with the client,
based mainly on empathy and a greater presence on social networks, as a
communication channel with the public.

Keywords: COVID-19. Consumption. Business model. Restaurants.

1 INTRODUCAO

O Brasil e o0 mundo vém sofrendo com os impactos da COVID-19 e, o
principal deles € o relacionado a saude, pois ja sao milhares de infectados,
hospitalizados e mortos. Nesse contexto, a rotina dos individuos, familias,

comunidades e organizagbes — publicas e privadas — vem mudando fortemente e
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concomitante, a economia, o comportamento de compra e de consumo da sociedade
também.
Para Silva, Santos e Soares (2020, p.129):

O mundo tem vivenciado uma situacdo atipica, marcada pela pandemia do
novo coronavirus [...]. Porém, ficar em casa (mesmo em tempos de
pandemia) impacta de diversas maneiras a vida em sociedade e,
consequentemente, a economia mundial.

Diante desse colapso mundial, o presente artigo tem o propésito de analisar o
impacto da COVID-19 e sua relacdo com uma nova forma de consumo da populacao
com setor de alimentacéo (bares e restaurantes) em Porto Alegre e na necessidade
de re-modelagem de negdcio que os restaurantes de Porto Alegre vém realizando
para sobreviver a essa crise, propondo e analisando solu¢des para este cenario.

Por se tratar de um estudo de vertente qualitativa, de carater exploratério e
documental, se utiliza dados primarios e secundarios e, as informacdes utilizadas
para fundamentar esta pesquisa, tiveram como base, tematicas relacionadas a
COVID-19 e seu impacto na sociedade.

O artigo esta estruturado em cinco sessdes: 1) fundamentacao tedrica onde
sao abordados os impactos da Covid-19 na economia, no setor de Gastronomia em
Porto Alegre; mudancas na forma de consumo e, percep¢des e impactos gerais da
COVID-19 na sociedade; 2) metodologia de pesquisa onde € proposto o
delineamento da pesquisa, técnicas de coleta de dados, técnicas de andlise de
dados e as etapas e desenho da pesquisa; 3) resultados, através da apresentacao
da solucéao, retorno previsto da solucdo e aplicagdo e avaliagdo da solucao; 4)
discussao em relacao ao assunto abordado e 6) consideragdes finais.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 O Impacto da Covid-19 na Economia

O ano de 2020 comegou com o0 mundo enfrentando uma grave crise de saude
e econdmica, provocada pelo avanco da pandemia da COVID-19. De acordo com o

site Ministério da Saude (2020, s/p), entende-se:

Coronavirus & uma familia de virus que causam infecgdes respiratérias. O
novo agente do coronavirus foi descoberto em 31/12/19 ap6s casos
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registrados na China. Provoca a doenga chamada de coronavirus (COVID-
19). Os primeiros coronavirus humanos foram isolados pela primeira vez em
1937. No entanto, foi em 1965 que o virus foi descrito como coronavirus, em
decorréncia do perfil na microscopia, parecendo uma coroa. A maioria das
pessoas se infecta com os coronavirus comuns ao longo da vida, sendo as
criangas pequenas mais propensas a se infectarem com o tipo mais comum
do virus. Os coronavirus mais comuns que infectam humanos sdo o alpha
coronavirus 229E e NL63 e beta coronavirus OC43, HKU1.

Para um grupo de docentes da Universidade Federal do Rio de Janeiro,
Instituicdes internacionais (Fundo Monetario Internacional, Organizacdo para a
Cooperacao e Desenvolvimento Econémico, Conferéncia das Nacdes Unidas sobre
Comeércio e Desenvolvimento etc.) e economistas renomados estdo projetando uma
significativa desaceleracdo do crescimento mundial no melhor dos cendrios ou uma
recessao global em 2020, em cenarios menos otimistas.

Com as medidas de isolamento adotadas pelos paises como forma de evitar
ainda mais a propagacao do virus - como a quarentena por exemplo - gerou-se
também uma desaceleracao econdmica e interrupcado nas atividades das pessoas
economicamente consideradas ativas, afetando negativamente a producdo, o
consumo corrente e os investimentos.

Economicamente, os efeitos da COVID-19 geraram choques negativos na
oferta e na demanda agregada mundial. Segundo a Confederagdo Nacional de
Servigos (2020. p.17), “[...] estima-se uma queda de PIB na economia mundial de
6% este ano na comparagao com 2019. Isso equivale a uma perda econémica de
US$ 5,312 trilndes (valores a precos de 2018)”.

A partir de simulagdes elaboradas pela CNS (Confederacdo Nacional de
Servicos), levando em consideracao as perdas de demanda nos bens e servicos da
economia mundial e de seus efeitos sobre os setores de atividade econdmica
apresentam-se diversos impactos entre paises e atividades, como se observa nos
gréaficos das figuras 1 e 2.

A Figura 1 traz as estimativas de perdas para alguns paises selecionados e
na sequéncia, a Figura 2 traz as estimativas dos efeitos em diferentes setores de

atividade econémica do agregado da economia mundial.



Figura 1 — Impacto da queda de demanda global por mercadorias e servicos em

algumas economias selecionadas, em (%)
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Fonte: CNS, 2020.

Figura 2 — Impacto da queda de demanda global por mercadorias e servigos no PIB
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A Figura 3, traz as estimativas de impacto setorial no PIB e na ocupacao para

0s setores da economia brasileira.

Figura 3 - Impactos sobre a renda e o emprego na economia brasileira, por setor de

atividade econ6mica

Basa 2017
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Fonte: CNS, 2020.

Percebe-se que os efeitos em ambito econébmico, com reflexos na produgao,

no emprego e na geracado de tributos, ndo se limitam somente a uma crise brasileira,

mas sim com proporgdes globais.

Para contextualizar ainda mais o impacto da COVID-19 na economia, utilizou-

se dois artigos publicados pelas Universidade Federal do Rio de Janeiro e

Universidade Federal de Roraima, pois em ambos, os autores discutem e

exemplificam o atual cenario econémico mundial e brasileiro. Para Senhoras (2020,

p. 2):
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As condicdes de sensibilidade ou vulnerabilidade econémica dos paises
dependem ndo apenas dos efeitos de contagio humano na geracdo de
expectativas em determinada economia nacional, mas antes dependem das
trajetérias econbmicas preexistentes a crise, bem como do comportamento
volatii do mercado financeiro nacional e da regularizacdo dos ciclos
econdmicos produtivos.

Para o grupo de professores da Universidade Federal do Rio de Janeiro

(UFRJ, 2020), que elaborou uma carta aberta ao Congresso, referente ao impacto
econbémico gerado pela COVID-19:

A economia brasileira serd profundamente afetada por essa conjuntura
critica decorrente do avang¢o na COVID-19 no pais, 0 que € agravado pela
nossa situagao prévia de baixo dinamismo e incapacidade para recuperar 0s
niveis de producao anteriores a recessao de 2015-16.

Ja, em uma matéria no site do Valor Econémico (2020), o chefe de pesquisa
do banco suico Julius Baer, Christian Gattiker, afirma que “Os mercados financeiros
estdo em panico extremo e comecam a precificar uma recessao global”. Ainda,
segundo a matéria, o chefe do escritério de investimentos do Julius Baer, Yves
Bonzon comenta que as medidas adotadas para contengdo da COVID-19 estao,
inevitavelmente, levando as economias desenvolvidas a uma recessao. A exemplo,
Bonzon cita a paralizacdo total de fabricas e fechamentos de comércio, que nem

mesmo na Segunda Guerra Mundial, deixaram de funcionar totalmente, como agora.

O sistema financeiro da época nao estava tao alavancado quanto hoje.
Vivemos em um mundo em que ha muitas reivindicacdes monetarias apds
trés décadas de 'financeirizagao' implacavel. Isso nos torna vulneraveis
sempre que um choque ameaca desencadear um efeito dominé que leva a
uma reacdo em cadeia de falhas na economia e uma liquidagéao
desordenada de divida, escreveu Bonzon (VAZQUEZ, 2020).

Percebe-se por fim, que como em qualquer crise, o que se vive atualmente
apresenta varios desafios em ambito mundial e nacional, e em diversos setores.

Porém, também se abrem oportunidades, que se identificadas e tratadas de forma
adequada, pode-se tirar o0 maximo proveito delas.

2.2 O Impacto da COVID-19 no Setor de Gastronomia em Porto Alegre

Atualmente, o setor de gastronomia (bares e restaurantes) emprega cerca de
6 milhdes de pessoas (0 que mais emprega no pais), conforme a Pesquisa Nacional
por Amostra de Domicilios Continua (PNADC, 2020), realizada pelo Instituto
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Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Segundo Paulo Solmucci, presidente da
Associacao Brasileira de Bares e Restaurantes (Abrasel), os donos de restaurantes
estimam uma reducao de faturamento em praticamente zero, nos primeiros 40 dias
de isolamento. E, sem a ajuda do governo, ndo ha recursos para cumprir com a folha
de pagamento, gerando assim em torno de mil demissdes por hora em todo o Brasil.
Como forma de sensibilizar as autoridades, a Abrasel criou um contador virtual para
medir esse colapso no setor, que esta disponivel em:
(https://contadordedesemprego.com.br).

Em Porto Alegre no estado do Rio Grande do Sul, bares e restaurantes ja
sentem o impacto. Segundo um levantamento realizado e publicado pelo Sindicato
de Hospedagem e Alimentacdo de POA e Regido (SINDHA, 2020), com 55
restaurantes (entre bares, cafés e lancherias), 94% irdo diminuir em no minimo, 50%
seu faturamento por causa da pandemia da COVID-19. O levantamento também
mostrou que apenas 5% dos restaurantes de Porto Alegre esperam ter um prejuizo
inferior a 40% durante o surto, pois decidiram investir no segmento de delivery.

Diante desse cenario completamente atipico, o habito de consumo da
populacdo também vem sendo influenciado pela COVID-19. A Fecomércio-RS
(2020), por exemplo, realizou uma avaliagdo sobre os primeiros impactos da Covid-
19 na economia: as exportacées no estado foram afetadas, com queda de 29,5%
nos primeiros dois meses do ano; houve reducdo dos precos da commodities
agricolas, metalicas e energéticas — elementos importantes na exportacao brasileira
e depreciacado acentuada das moedas dos emergentes, com destaque para o Real.
Para o presidente do Sistema Fecomeércio-RS, Luiz Carlos Bohn (O SUL, 2020):

A adogcdo das medidas no inicio do contagio antecipa os efeitos
econdmicos, mas reduz os riscos de impactos mais profundos e duradouros
e pode evitar o colapso do sistema de saude. Porém, é necessario pensar
em medidas para viabilizar a recuperagdo econémica dos setores afetados
e evitar impactos negativos sobre o emprego e a renda.

Segundo um estudo realizado pela Nielsen Media Research (2020, s/p), os
principais setores afetados sdo: turismo, hospitalidade e aviagao. As a¢des dos dois
primeiros cairam cerca de 70% no ultimo més e as de aviagdo em média 78%, ante
33% do indice. Além desses, outros setores serdo impactados, seja pelo abalo

econbmico chinés ou pelas medidas de quarentena: Commodities, Frigorificos,
Petréleo, Varejo, Restaurantes e Esportes.
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Ainda, segundo o estudo, no Brasil, apesar do abastecimento inicial, o risco
para o consumo FMCG (cesta de bens de consumo massivo) € de recessao devido
a pandemia. 74% garantem sair apenas para O nhecessario, como bancos e
supermercados, 67% deixaram de frequentar bares e restaurantes e 66% de ir a
shoppings e parques.

2.3 Mudanca na Forma de Consumo

Tendo em vista a alta redugao de publico frequentando bares e restaurantes;
uma nova necessidade e conveniéncia, comecam a mudar a participacdo do
consumidor em canais de vendas e relacionamentos com as marcas, pois comegam
a aprender novos habitos que marcardao seus consumos futuramente. Para Souza
(2020, s/p):

Da mesma forma como aconteceu na crise financeira de 2007-2009 nos
Estados Unidos, quando os norte-americanos “descobriram” os Warehouse
Clubs, Clubes de Atacado, como Costco e outros e, em boa parte,
mantiveram o habito de comprar neles mesmo depois de superada a crise,
deveremos ter algo similar no mundo e muito especialmente no Brasil com
parcelas importantes da populagdo aderindo ao e-commerce e o delivery.
Esses sistemas crescerdo ainda mais de importancia como canais de
vendas e relacionamento.

Esse, que ja4 era um movimento em rpida evolucdo no Brasil, tera sua
importancia acelerada de forma marcante por conta da percep¢ao dos consumidores
diante de marcas mais “digitais” e que consigam explorar de forma inteligente as
oportunidades e conveniéncias dessas ferramentas, como forma de equacionar mais
rapidamente os gargalos que se criaram em questdes de logistica, abastecimento,
comunicacao e outros fatores.

Porém, com o aumento de players nesse novo formato “digital” cria-se
também um aumento na infidelidade do consumidor para com produtos, servicos,
marcas, etc. Devido a esse “caos” na demanda atual, a necessidade se sobrepdes
aos desejos, gerando uma reducao na fidelidade de forma geral. Mas, para Souza
(2020), ‘[...] hd um lado positivo diante desse novo cendrio, pois como
compensacao, ha um aumento a propensao do consumidor a experimentacao, o que
favorece a “descoberta” de produtos, marcas, servicos e lojas que pode converter
em preferéncia se o valor percebido for relevante suficiente para precipitar

mudancas”



2.4 Percepcoes e impactos gerais da COVID-19 na sociedade

Conforme Dweck (2020) as medidas necessarias de isolamento social
produzem impactos econdmicos simultdneos, tanto na oferta quanto sobre a
demanda e, esses impactos tém levado a economia mundial a uma rapida
desaceleracdo, que se deve principalmente na contracdo de pelo menos trés
componentes de demanda final: as exportagcdes, o consumo das familias e os

investimentos. Segundo Dweck (2020, p.6):

Dada a extensao global da crise, o comércio internacional foi fortemente
atingido, diminuindo o impeto das exportagdes. Além disso, as medidas de
isolamento social afetaram negativamente o consumo das familias. A queda
na produgdo de itens para exportacdo e consumo interno leva
inexoravelmente a uma retracdo nos investimentos das empresas e das
familias. Um choque dessa magnitude na demanda final implica variadas
repercussdes macroecondmicas e setoriais.

A Organizagédo para a Cooperacao e Desenvolvimento Econdmico (2020) —
OCDE, realizou um estudo, como subsidio para a reunido de clpula virtual do G20'
que projeta a curto prazo, quais os impactos sobre a atividade econdmica, em
ambito global, relacionado as medidas de isolamento e de restricio de
deslocamento de pessoas, tomadas em quase todos os paises do mundo,
estimando os impactos sobre o PIB de diversos paises (ndo apenas daqueles

pertencentes a OCDE) sob os pontos de vista da oferta e da demanda.
Segundo a OCDE apud Ipea (2020, p.5), pelo lado da oferta:

Os setores mais afetados seriam o0s servicos — mais destacadamente
aqueles que dependem de deslocamentos e contato entre as pessoas,
como turismo, cinemas, teatros, restaurantes, comércio e servigcos pessoais
—, a construcdo e as industrias mais intensivas em mao de obra.

Para a OCDE esses setores representam de 30% a 40% da atividade
econbmica nos paises analisados e, caso sofram quedas entre 50% a 100%, a curto
prazo o impacto sobre o PIB — dependendo da estrutura de cada pais — seria em

torno de 15% a 30% e na mediana dos paises a queda seria aproximadamente de
25%.

' Disponivel em: https://read.oecd-ilibrary.org/view/?ref=126_126496-
evgsi2gmaj&title=Evaluating_the_initial_impact_of_CO-VID-
19_containment_measures_on_economic_activity%3E. Acesso em: 23 set. 2020.
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Ja sobre a demanda, estima-se uma reducdo do consumo das familias em
virtude do confinamento e considera-se que as atividades mais impactadas serao as
despesas com servigos (0s mesmos considerados na oferta) e também a aquisicao
de bens de consumo duraveis e nao duraveis menos essenciais, como vestuario, por
exemplo. Conforme o Ipea (2020), considerando que o consumo das familias
representa cerca de 60% da demanda agregada dos paises — e também que haveria
reducado das importacdes, impactando positivamente o PIB —, a OCDE estima uma
reducao da ordem de 20% no PIB dos paises no curto prazo.

Além dos sistemas de saude e economia, a crise da COVID-19 desencadeou
uma tendéncia transformadora em ambitos politico, cultural e antropolégico. Para o
historiador e autor Yuval Noah Harari (2020), em artigo publicado pelo The Financial
Times (2020, s/p)

A epidemia do coronavirus é, portanto, uma grande prova de cidadania. Nos
proximos dias, cada um de nds terd que escolher entre confiar em dados
cientificos e especialistas em atengdo médica, ou em teorias conspiratorias
infundadas e politicos interesseiros. Se ndao tomarmos a decisdo correta,
poderiamos estar renunciando a nossas liberdades mais apreciadas,
pensando que esta é a Unica maneira de salvaguardar nossa salde.

Conforme Thompson (2020) e Bezerra et al. (2020) o mundo mudou apds o
dia 31/12/2019, quando foi notificado a Organizacdo Mundial da Saude (OMS) o
aumento consideravel de supostos casos pneumonia na cidade de Wuhan, provincia
de Hubei, na Republica Popular da China. A humanidade nao foi mais a mesma.
Propagando-se de forma rapida pelo mundo, o virus da COVID-19 transformou de
maneira inimaginavel as relagdes interpessoais.

Para o escritor, historiador e professor da Universidade de Campinas
(Unicamp), Leandro Karnal, em entrevista concedida a CNN Brasil, h4 trés fatores
que podem acelerar processos histéricos j& em ocorréncia e provocar mudancgas
irreversiveis na sociedade: as guerras, as revolucoes e as epidemias. Com isso,
Karnal (2020) identifica que a mudancga provocada pela COVID-19 pode modificar
profundamente o modus operandi da sociedade em todos as esferas e, por isso, é
fundamental refletirmos sobre os desafios necessarios a serem enfrentados durante
e depois da pandemia.

Para Silva, Santos e Soares (2020, p.136),
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A sociedade foi (literalmente) obrigada a substituir, em um curto espaco de
tempo, abragos por emojis, reunibes e aulas presenciais por video
conferéncias, turismo tradicional por turismo virtual, escritérios por home
office, apresentagdes artisticas por lives. Na atualidade, o planeta tem
buscado se (re)inventar, se (re)adaptar, mudar habitos, repensar conceitos,
(re)descobrir novos valores, refletir sobre perspectivas distintas,
desterceirizar fungdes e preencher o tempo, visivelmente abalado por sua
abundancia. Infelizmente, a urgéncia da situacdo atual ndo possibilitou que
a humanidade passasse por um estagio adaptativo.

Diante dessas transformacgdes culturais e antropoldgicas, por assim dizer, ha
também um aumento no cuidado da saude mental da populacédo frente a todas
essas mudancas, medos e incertezas.

Diante disso, a Fundagcdo Oswaldo Cruz (FIOCRUZ) publicou uma cartilha
com recomendacgdes gerais para a saude mental durante a pandemia, na qual
explica algumas reacdes mais frequentes nesse periodo, tais como: o0 medo (de
contrair e doenca e de infectar outras pessoas), a angustia, a solidao, a tristeza, a
insénia. E, para reverter essas reacdes, sugere-se que a populacdo invista no
didlogo (mantendo ativa a rede socioafetiva), nos exercicios fisicos (mesmo que em
ambiente restrito), na meditacdo, na leitura, na participacdo em acdes solidarias
(presenciais ou a distancia). O leque de possibilidades € vasto e pode ajudar a

amortecer a sobrecarga de informagdes (BRASIL, 2020).

3. METODO DE PESQUISA

Este capitulo, através da metodologia de pesquisa, apresenta as etapas
utilizadas no presente artigo, possibilitando confirmar o impacto da COVID-19 em
uma nova forma de consumo da gastronomia. Para isso, serdo apresentados
autores como Gil (2010), Ott (2012), Martins e Thedphilo (2007) e Lakatos e Marconi
(1991).

3.1 Delineamento da Pesquisa

Para compreender o impacto da COVID-19 na relagdo de uma nova forma de
consumo da gastronomia, que surge diante deste periodo de isolamento e qual
maneira os restaurantes em Porto Alegre vém se remodelando para sobreviver a
este momento é utilizado o método indutivo e qualitativo, de carater exploratério e

documental.



12

3.2 Técnicas de Coleta de Dados

Como o objeto de estudo ainda é recente, pouco conhecido e explorado, é
utilizada a pesquisa de cunho exploratério, que conforme Gil (2010) objetiva
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, considerando a formulacéo
de problemas mais precisos ou hipdteses pesquisaveis para futuros estudos.

Conforme Ott (2012 p.41), neste tipo de pesquisa pode-se utilizar
levantamento bibliogréafico; levantamento documental; entrevistas com pessoas que
tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado e analise de exemplos
que estimulem a compreensao do objeto de estudo.

Para Gil (2010), a pesquisa documental €& semelhante a pesquisa
bibliografica, porém, a diferenca entre ambas consiste na natureza de suas fontes:
enquanto a pesquisa bibliografica utiliza-se de contribuicdes de diversos autores
referente a determinado assunto, na pesquisa documental esses materiais ainda nao
receberam nenhum tratamento analitico, ou ainda podem ser reelaborados de
acordo com os objetos da pesquisa. Em seu processo de desenvolvimento, pode-se
utilizar de forma adaptada o mesmo da pesquisa bibliografica, conforme Figura 4.

Figura 4 - Classificacao de fontes bibliograficas

y obras literarias
- de leitura corrente

obras de divulgacio
livros dicionérios
.| informativa { enciclopédias
de referéncia { Ll anudrios
Fontes ¢ T almanaques
Bibliograficas

publicacdes { jomais
periédicas | revistas

impressos diversos

Fonte: Gil (2010, p. 44).

Contudo, conforme Gil (2010), deve-se considerar que na pesquisa
documental as fontes sdo muito mais divesrificadas e dispersas, embora, ndo haja

uma distin¢ao clara entre os dois tipos de pesquisa,

A maioria das pesquisas realizadas com base em material impresso pode
ser classificada como bibliografica. As que se valem de outros tipos de
documentos sdo em ndmero mais restrito. Todavia, ha importantes
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pesquisas elaboradas exclusivamente mediante documentos outros que ndo
aqueles localizados em bibliotecas. Podem-se identificar pesquisas
elaboradas baseadas em fontes documentais as mais diversas, tais como:
correspondéncia pessoal, documentos cartoriais, registros de batismo,
epitéfios, inscrigdes em banheiros etc.

Sendo assim, empregou-se a técnica de pesquisa documental nesse estudo e
foram considerados pela autora as mais variadas fontes, como reportagens de
revistas eletronicas: Istoé Dinheiro, Valor Econémico e ProXXima; artigos cientificos
das Universidade Federal do Rio de Janeiro e Universidade Federal de Roraima;
pesquisas realizadas pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, Nielsen
Research, Confederacao Nacional de Servicos, OCDE, além de instituicbes de
classe do setor de bares de restaurantes como Abrasel, Sindiha e Fecomércio/RS,

entre outros.

3.3 Técnicas de Analise de Dados

Por se tratar de uma pesquisa aplicada qualitativa, ou seja, que nao requer o
uso de metodos e técnicas estatisticas, foi utilizado o ambiente como fonte direta
pata coleta de dados, sendo o seu processo e significado os principais focos de
abordagem.

Martins e Thedphilo (2007 apud Oftt, 2012), descrevem algumas

caracteristicas relativas a pesquisa qualitativa, como:

. os dados coletados sdo descritivos na sua maioria: descricdo de
pessoas, situagdes, ocorréncias, reagdes, inclusive transcricbes de
relatos. Os autores assinalam que qualquer detalhe pode ser essencial
para o entendimento da realidade;

. preocupagao com O processo € nao somente com os resultados e o
produto: diversos fatores estdo implicados no comportamento de um
determinado fendémeno. Isso faz com que seja necessario verificar como
eles se manifestam nas atividades, procedimentos e em suas interacdes
com outros fatores;

. analise indutiva dos dados: significa que os dados sdo analisados a
medida que sao coletados, levando a abstracoes;



14

. preocupacao com significado: o pesquisador deve capturar a perspectiva
dos participantes que estdo envolvidos com o estudo.

“Dessa forma, ou seja, ao considerar diversos pontos de vista, o pesquisador
serd capaz de entender melhor o dinamismo entre os elementos que interagem com
o objeto da pesquisa” (MARTINS; THEOPHILO, 2007, p. 136 apud OTT, 2012 p.40).
Para os autores pode-se considerar exemplos de dados qualitativos: descricoes
detalhadas de fendmenos, comportamentos; citacées diretas de pessoas sobre suas
experiéncias; trechos de documentos, registros, correspondéncias; gravacoes ou
transcricoes de entrevistas e discursos; dados com maior riqueza de detalhes e
profundidade; interagdes entre individuos, grupos e organizacoes.

3.4 Etapas e Desenho da Pesquisa

Para atingir os objetivos propostos pelo presente artigo e testar as solucdes
formuladas, realizou-se um estudo observatério e exploratério, baseado no método
cientifico indutivo, que segundo Ott (2012, p. 10 apud GIL, 1999, p. 28),

A generalizacdo nao deve ser buscada aprioristicamente, mas constatada a
partir da observagdo de casos concretos suficientemente confirmadores
dessa realidade. A generalizacdo se da com base na relagao existente entre
os fatos ou fenébmenos.
Segundo Bunge (1980 apud LAKATOS; MARCONI, 1991), o método
cientifico, é a propria teoria da investigacdo, que alcanca os seus objetivos, por meio

de etapas, das quais foram utilizadas para a realizacdo deste artigo:

a) descobrimento do problema (ou uma lacuna em um conjunto de
conhecimentos);

b) busca de conhecimentos para resolver o problema (teorias, dados
empiricos, técnicas de calculo etc.). Examina-se algo ja conhecido para
tentar resolver o problema;

c) tentativa de resolucdo do problema com a utlizacdo dos meios
identificados;
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d) obtencdo de uma solucdo. Esta pode ser exata ou aproximada do
problema, com o auxilio do instrumental conceitual ou empirico que se
tiver a disposicao;

e) avaliagdo das consequéncias da solucao obtida;

fy  prova (comprovagdo) da solugdo. Uma vez alcangcado um resultado
satisfatorio, considera-se como concluida a pesquisa. Caso contrario, as
hipoteses, teorias, procedimentos ou dados utilizados para obtencao da

solucao incorreta devem ser corrigidos.

A partir das etapas apresentadas, foi detalhado um fluxograma na Figura 5,
como forma de visualizar os pontos norteadores. Em seguida, através,
principalmente de artigos, periddicos e matérias iniciou-se a busca por contetdos
gue conseguissem auxiliar na preposicao de ideias para constituir e validar solu¢des
ao problema identificado.



Figura 5 — Fluxograma das Etapas da Pesquisa
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Fonte: A autora.
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Sendo assim como forma de verificar as ideias de solucdo que séao

detalhadas no capitulo a seguir, foram escolhidos dois restaurantes de Porto Alegre

no qual a autora ja trabalhou e é frequentadora, respectivamente:
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a) Restaurante A: é um restaurante que fica dentro da loja de vinhos Grand
Cru, localizado no bairro Mont'Serrat em Porto Alegre. O restaurante se
propde a valorizar a cultura regional e os pequenos produtores locais.
Nos ultimos meses, 0 segundo restaurante localizado em um shopping
da cidade, foi temporariamente fechado devido a pandemia;

b)  Restaurante B: € um bar moderno e com uma esséncia multicultural e
urbana, localizado no Centro Histérico de Porto Alegre. Transita por
diversas vertentes gastronémicas, sempre levando em conta a
autenticidade dos pratos e drinks. E um local frequentado pela autora
antes da pandemia e no qual é/foi possivel acompanhar as mudancgas
realizadas no modelo de negécio e posicionamento da marca neste

momento.
4 RESULTADOS

Este capitulo, apresenta as possiveis solu¢cées encontradas para o problema
de pesquisa, bem como o retorno previsto dessas solucdes e sua aplicacdo e
avaliacao, através de um quadro comparativo entre os dois restaurantes analisados,
com os cenarios: Situagdo Pré COVID-19 x Situacdo com COVID-19. Para isso,
serao apresentados autores como Souza (2020) e Andreucci (2020).

4.1 Apresentacao da Solucao

Se analisar pela forma como se compra atualmente, o e-commerce ou
delivery e o take away, nunca foram tdo essenciais como agora frente aos impactos
impostos pela pandemia COVID-19. Todos querem receber suas compras em casa,
evitando o contato fisico e desnecessario com o mundo exterior. E, esse € s6 o
comeco. E, além de tudo uma questdo de transformacao e reinvencdo nos modelos
de negécios atuais, para atender uma nova demanda em um contexto social nada
normal.

Percebe-se, uma necessidade de reconfigurar locais e formatos de compras e
servicos — e isso ja esta sendo realizado por alguns restaurantes de Porto Alegre.
Além disso, em complemento a essa nova reconfiguragcao nos formatos, nota-se um

crescimento na participagdo digital de alguns restaurantes, adotando os meios
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digitais como mais uma alternativa de canal de compra e de relacionamento com
cliente, inclusive, apés a pandemia. Para Souza (2020), em um periodo de médio e
longo prazo, havera uma aceleragcao no uso da conveniéncia, facilidade e intimidade
do e-commerce e do delivery.

Além disso, se pode ter a expansdo dos locais de compras autbnomos, com
menos gente e mais conveniéncia, localizados onde esta a demanda e permitindo a
reducdo do tempo e a necessidade de deslocamento: “Vamos assistir ao
crescimento de uma nova geracao de formatos, onde Amazon Go e outros, foram
precursores, mas agora reconfigurados em sua proposta, tecnologia e oferta”
(SOUZA, 2020, s/p).

Havera uma aceleragdo da reducdo de distdncia entre marcas e
consumidores e em breve pode-se ter maior participacdo de pequenas/médias
empresas de servigcos, indo diretamente ao consumidor e criando uma nova
realidade na estrutura de distribuicao, diferente daquela conhecida atualmente.

Em meio a esse cenario, além de uma nova configuracdo em relagdao aos
seus modelos de negécios, torna-se ainda mais importante o posicionamento da
marca nesse momento critico. Os consumidores estdo atentos aqueles que
demonstram responsabilidade social. Sado nestas horas, que o propésito de uma
marca/negécio é colocado a prova. Para Andreucci (2020, s/p),‘[...] nao é um
momento facil para a grande maioria das empresas, mas € preciso ter empatia social
e visao de longo prazo.”

Esse movimento de empatia e de colocar realmente em pratica o propésito,
foi acelerado com a atual crise e torna essa demanda forte, pois agdes, iniciativas,
comunicagao e relacionamento tornaram-se relevantes, ndo simplesmente como um
discurso no meio do caos, mas de forma estratégica, estruturada e verdadeira, pois,
do contrario, empresas e marcas que nao o facam com cuidado, tendem a serem
expostas e vistas como oportunistas por consumidores que estdo mais sensiveis e
atentos com esses aspectos.

A partir da observacao do impacto da COVID-19 no setor de gastronomia de
Porto Alegre e na mudanca de comportamento dos restaurantes analisados para se
adequarem a este novo momento e, sobretudo, através da identificagdo de
mudancas de comportamento da populacdo na forma de consumir em bares e

restaurantes, tendo em vista todas as diretrizes de controle da pandemia, foram
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identificadas e propostas trés possibilidades de solucbes, a partir deste novo

cenario:

. Reconfiguragdo do modelo de negécio: no do que diz respeito ao
formato de entrega e conveniéncia nos negécios de alimentacao;

. Reposicionamento na forma de se comunicar com o publico diante das
circunstancias, utilizando o Instagram como ferramenta de
relacionamento, canal de compra e comunicacdo de alteracbes de
funcionamento/cardapio;

. Empatia/proposito com o atual momento e de responsabilidade social
para com a situacdo, tendo em vista criar um relacionamento e empatia

do consumidor a médio/longo prazo.

4.2 Retorno Previsto da Solucao

Tendo em vista o cenario que se instalou no mundo nos ultimos meses, houve
uma necessidade de urgéncia para a readequacdo dos servicos de bares e
restaurantes e em tempo recorde. Pode-se dizer, que a crise da COVID-19, foi um
gatilho para acelerar processos e movimentos que ja estavam ocorrendo, porém,
que poderiam levar algumas décadas para se concretizar, como por exemplo a
tendéncia de consumir localmente (perto de casa) e ajudar a desenvolver servicos
de entrega autbnomos.

Além disso, juntamente com essa urgéncia na readequacdo dos modelos de
negocios, percebe-se uma mudanga e uma nova tendéncia no uso do digital e do
on-line, como ferramentas e solugdes para criar um vinculo mais real com o cliente.
Dessa forma, as redes sociais e, principalmente, o Instagram, além de trabalhar com
o imediatismo, vem sendo utilizado pelos restaurantes, com a ideia de demonstrar a
realidade mais “crua” e verdadeira, tornando possivel e visivel ao consumidor
participar do dia-a-dia na cozinha e no preparo das refei¢cdes, criando um vinculo
menos superficial e mais enraizado com o publico, demonstrando empatia,
responsabilidade, trabalhando e transformando uma relacdo a médio/longo prazo
com o negocio.

Sendo assim, acompanhando os restaurantes pesquisados neste artigo,
através das redes sociais como o Instagram por exemplo, percebe-se que ambos
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estao praticando as solugdes propostas no capitulo anterior:
Apbs a obtencdo das propostas de solucbes acima, pbde-se avaliar que

ambos os restaurantes estao colocando-as em pratica:

. Em relagdo a configuracdo no modelo de negécios, tanto o Restaurante
A quanto a Restaurante B, realizaram uma reconfiguracdo de modo a
incorporar em seus servicos novos formatos de entrega e conveniéncia;

. Em relacdo a forma de se comunicar, novamente os dois restaurantes
adotaram uma presenca muito maior em canais digitais, principalmente o
Instagram, utilizando-o como canal de compra e comunicados em
relacdo a mudancas de cardapio, horarios etc, bem como forma de
interagir e se tornar mais presente junto aos seus consumidores

. Em relagdo a empatia/proposito, os dois restaurantes vém trabalhando
sua imagem de responsabilidade social, criando junto ao publico um
engajamento e empatia ndo somente do momento atual, mas também

como ele atinge o setor de alimentagao.

Conforme o video abaixo, varios cozinheiros de bares e restaurante de Porto
Alegre, reuniram-se para passar uma mensagem de carinho aos clientes que pedem
suas comidas, demonstrando que dependem deles para existirem e que servir € a
razao de quem trabalha no setor.

Além disso, os empresarios, através da empatia, expéem ao publico que, com
os saldes fechados, houve a necessidade de reinventar o negdcio para levar até o
cliente o seu trabalho (comida) e manter vivo seus negécios. Eles alertam também,
que tomam todo o cuidado para manter a qualidade e seguranca dos alimentos que
entregam e desejam que essa experiéncia seja tao legal como poderia ser em seus
restaurantes. Ao final, eles apelam que nesse momento dificil, € importante contar
com o apoio dos amigos e clientes e que sigam fortalecendo os pequenos negocios

locais.
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Figura 6 — Video: Uma mensagem dos cozinheiros para vocé
NV €

Fonte: Instagram Firma Bar, 2020.

Entende-se que neste momento, o uso de indicadores de desemprenho como
por exemplo: faturamento, nimero de refeicdes produzidas diariamente, nUmero de
entregas realizadas, etc, ndo sejam dados fidedignos a ser considerados, tendo em
vista que ambos os restaurantes modificaram seu modus operandi de venda.

Sendo assim, considera-se como fator de desempenho para o retorno das
solugdes propostas, que ambos os restaurantes permanecem em funcionamento no

atual contexto de pandemia e adequando seus negécios a esse periodo.

4.3 Aplicacao e Avaliacao da Solucao

Neste item é apresentado um quadro comparativo demonstrando como as
solucbes sugeridas no presente artigo foram colocadas em pratica pelos
restaurantes citados, analisando como eram Pré COVID-19 e como estdo sendo
trabalhadas no atual momento de pandemia. Dessa forma, pode-se entender de
forma mais sistémica a evolucao e diferenca entre os periodos.

Ao final do artigo, na secdo Anexos, é possivel verificar de maneira visual o

comparativo dessas situagoes.
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Quadro 1 — Comparativo Situacao Pré COVID-19 x Situacdo com COVID-19

Solugao

Situacao Pré COVID-19

Restaurante A

Restaurante B

Reconfiguracédo no
modelo de negécio

Reposicionamento de
comunicagao

Empatia/propésito da
marca

Possui dois restaurantes em Porto
Alegre e trabalha com pratos “a la
carte” e pratos do dia (periodo de
almocgo), happy hour (quinta, sexta e
sdbado) com musica ao vivo, sendo
que aos finais de semana, ha opgao
de brunch ao meio-dia e cardpio ‘“a
la carte” diferenciado. Os horarios de
funcionamento: segunda a sabado
(almogo e janta) e aos domingos
almoco/brunch. N&o possui sistema
de delivery.

O publico do restaurante € em sua
maioria da classe A/B, casais e
executivos de empresas. A
comunicacdo do restaurante é feita
em sua maioria via Instagram e
possui um discurso mais elitizado,
agregando o nome do chef e da
Grand Cru como forma aproximacao
com seus clientes.

Tem como principio de
posicionamento/propdsito, o conceito
de simples e sofisticado, além do
projeto Internacionalmente Local, com
o objetivo valorizar a cultura regional
€ 0s pequenos produtores locais.

Situacao Com COVID-19

Possui um cardapio fixo, com
porcdes gourmets e autorais de
drinks e petiscos. Seu horario de
funcionamento é a partir das 19h
de segunda a sabado. Ndo possui
sistema de delivery.

O publico do bar é em sua
maioria jovens, das mais variadas
classes sociais e géneros. A
comunicacao é feita via
Instagram, de forma mais
descontraida e jovem e agrega a
autenticidade dos pratos e drinks
pensados pelos proprietarios e
chefs (em ascensao) no cenario
da gastronomia.

Tem como principio de
posicionamento/propésito, uma
proposta contemporanea, com

uma gastronomia de exceléncia e
precos que cabem no bolso.

Solugao

Reconfiguracédo no
modelo de negécio

Restaurante A

Atualmente esta operando somente
com um restaurante, no bairro
Mont'Serrat. Com uma novos horarios
de funcionamento, o restaurante
optou por trabalhar com delivery
proprio e take away; com cardapio
reformulado para o novo sistema de
entrega, além de incluir seus produtos
do projeto Internacionalmente Local e
a carta de bebidas da Grand Cru.

Restaurante B

Atualmente, optou por trabalhar
com apps de delivery e um
proprio app, além de take away;
ampliou e ajustou seu cardapio
para almogo e janta; alterou seu
horario de funcionamento, além
de incluir sua carta de drinks
também ao sistema de
delivery/take away.



Reposicionamento de
comunicagao

Devido aos ajustes realizados no
modelo de negdcio e, também por
uma questao financeira, percebe-se
uma mudanca em relacdo a maneira
de comunicacdo da marca, no
sentindo de maior abrangéncia em
relacdo ao publico consumidor. Além
disso, ha uma maior presenca da
marca em redes sociais, pois € 0
principal meio para comunicar as
reformulacbées realizadas, divulgar
cardapios, promogdes, etc.

Neste novo contexto que estamos
vivendo, o restaurante tem se voltado
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Devido aos ajustes realizados no
modelo de negécio e, também por
uma questao financeira, percebe-
se a abertura em uma nova fatia
de mercado que o restaurante
ainda nao trabalhava (almoco).

Além disso, ha uma maior
presenca da marca em redes
sociais, com stories

descontraidos, repost de clientes,
divulgagdo de cardapio e
promogodes.

Neste novo contexto que estamos
vivendo, O Restaurante B por ser
um negocio considerado
“pequeno” em relagdo ao

Empatia/propésito da
marca

para um discurso de conscientizacao
coletiva e de colaboragdo com
pequenos negocios que podem se
beneficiar da troca de trabalho.

Restaurante A, vem engajando o
publico a manter o seu negdécio
em funcionamento, trazendo um
discurso mais voltado para o olhar
do pequeno empresario.

Fonte: A autora.

Como pode-se perceber no Quadro 1 foi e continua sendo necessario, uma
nova abordagem e adaptacado dos restaurantes em relacdo a este novo formato de
negécio e consumo que estd se desenhando no atual momento da pandemia.
Algumas estratégias vém sendo colocadas em pratica e testadas quase que

diariamente, como forma de sobrevivéncia dos negocios.

5 DISCUSSAO

Até o momento, percebe-se uma mudanca bem relevante no posicionamento
de restaurantes por todo 0 mundo, inclusive, em Porto Alegre, no que diz respeito ao

modelo de negécio (ajustes de horarios, cardapio, formato de entrega);

posicionamento da marca em redes sociais e como a estédo utilizando para manter o

relacionamento com o cliente. Para Souza (2020, s/p),

Ambicioso e talvez prematuro, existem aspectos que j& neste momento
podem ser antecipados de movimentos estruturais que impactardao o
mercado, o varejo e o consumo como resultado do cenario em explosiva
transformacdo que comecgou pela Covid-19 e foi exponenciado por um
conjunto de outros fatores, controlaveis e incontrolaveis, caracterizando o
DC atual, depois do Coronavirus.

Como visto ao longo do artigo, ha previsées e percepcdes de que nada sera
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como antes. Novas estruturas de negdécios, consumo e novos consumidores vem se

construindo dia a dia, até que se encontre a volta ao novo “normal”.

O que os especialistas se arriscam a dizer nesse momento da chamada
“Pés-Normalidade” com mais convicgao é de que a crise do coronavirus ja é
um grande acelerador de movimentos que vinham acontecendo, e que
algumas mudancas que levariam décadas para se estabelecer agora estédo
sendo implementadas por necessidade e urgéncia em tempo recorde.
(ABEDESIGN, 2020, s/p).

Seguindo esse novo conceito de “normal”, percebe-se uma reestruturacao no
conceito do Brand Activism po6s-covid, onde negdcios e marcas trabalham cada vez
mais sobre uma 6tica de discurso simples e transparente, com maior inclusdo de
valores e diversidade. E, o novo consumidor comeca a perceber o impacto do seu
consumo, também como um movimento e ato politico.

“Saiba quais séo seus principais valores e, depois de identifica-los, mantenha-
se fiel a isso", aconselha Sandy Rubinstein, CEO da DXagency. Quando surgem
problemas que se alinham ou entram em conflito com os principais valores da sua
marca, essas sao oportunidades para se manifestar, diz ela. "A pior coisa que uma
marca pode fazer é se envolver em uma conversa que ndo € auténtica aos seus
valores (ABEDESIGN, 2020, s/p).

Além disso, houve uma transformacdao no uso do digital, pois 0os negécios
necessitaram acompanhar essa tendéncia, transformando rapidamente seus

negocios.

A simbiose entre o digital e on-line criou uma nova realidade, a do onlife.
Uma realidade viva, que permite uma variedade de solu¢des e preenche o
vazio social. O digital perde status de vildo e se torna o caminho possivel
para a vida continuar. Ao precisar se render as solugées digitais, mesmo o
consumidor mais tradicional comec¢a a consumir o imaterial (ABEDESIGN,
2020, s/p).

Até agora, a pandemia tem nos mostrado que a tecnologia pode ser utilizada
de uma forma melhor. Até entdo, viviamos em um “piloto automatico” em varias
areas da nossa vida e desenvolvemos nosso modo operante de lidar com as mais

diversas atividades, agora, percebemos que muitas delas podem ser resolvidas sem
sair de casa. De acordo com um estudo recente realizado pela Nielsen (2020, s/p),

[...] 2 pandemia reforcou a presenga de produtos de bens de consumo de
giro rapido no e-commerce, contribuindo para uma adogdo muito mais
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rapida do canal, atraindo mais consumidores a cada dia, a maioria dos quais
pretende manter o consumo mesmo apo6s a COVID-19.

Figura 7 — % de pessoas que pretendem comprar online antes, durante e depois da
COVID-19. Total da América Latina

¥ g=e) @ =

Alimentos Bebidas Cuidado Pessoal Cuidados
domiciliares

Bl Antes [ Ourante I Depois

Fonte: Estudo do Consumidor Sindicalizado na COVID-19, Nielsen Consumer Insights April 2020
Fonte: Estudo do Consumidor Sindicalizado na COVID-19, Nielsen Consumer Insights April
2020.

Porém, ao resolver parte das necessidades no online, € provavel que se criem
expectativas no que se diz respeito as experiéncias, com cada vez mais significado,
customizadas e transformadoras no ambiente fisico.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Em todo o mundo, ja estd ocorrendo gradualmente, porém em niveis, ritmos e
formas diferentes, planos para saida do cenario de quarentena e restricbes em
relacdo a circulacdo de pessoas. Contudo, as empresas ainda possuem questoes e
duvidas relacionadas a este novo futuro e como ele dever ser conduzido.

Sabe-se, que é global os grandes impactos causados pela pandemia da
COVID-19, e que isso tende a perdurar futuramente. O desconhecido “novo normal’
ja reflete e molda um novo tipo de comportamento e consumidor, que vém

adaptando-se ao novo estilo de vida, mas geram também incertezas para as
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empresas, que se reinventam quase que diariamente para sobreviver e conseguir
“viver” também este novo futuro.

Novos formatos de servigos e negocios, novos valores, novas oportunidades,
novas vidas e novos individuos. Sim, a pandemia trouxe a tona, uma morte e
renascimento, um transpor do velho ao novo, porém de uma maneira um tanto
dolorida para humanidade: em termos de vidas perdidas, desigualdades sociais
ainda mais acentuadas, milhares de desempregados, empresas fechadas e a lista
ainda continua.

Porém, se pode aprender e refletir com todas essas mudancas forcadas, a
viver com mais sentido, comunicar com mais sentido, revisitar valores e
compreender que precisamos nos aproximar cada vez mais daquilo que faz sentido
para cada um. O consumo estd comecando a ser entendido, como identidade e
reforco de valores e é um aprendizado para que o mundo dos negécios, também
faca a revisdo destes pontos, entendendo que o0 posicionamento claro e
transparente da marca, se tornam a partir de agora, pré-requisitos para a
compreensao da esséncia do negodcio, para tomadas de decisdes e para que o
consumidor se conecte e compreenda realmente o posicionamento de uma marca.

Além disso, as tecnologias tornaram-se aliadas a todo esse novo contexto,
transformando e conectando nossas vidas. As compras on-line cresceram
exponencialmente e as marcas estdo se conectando e aproximando cada vez mais
com os consumidores. Com isso, em tempos ainda incertos como este, as
empresas, tendem a aderir ainda mais a essa ferramenta, fazendo com que ela
desemprenhe um papel fundamental na dindmica de mudanga do consumidor,
impulsionando um novo o comportamento tanto na loja fisica quanto online no futuro.

E, as empresas que conseguiram e souberem se desconstruir e se reinventar
em novos formatos, seja inovando o seu formato de entrega, ajustando a dindmica
do produto e servico, do seu discurso e se aproximando de uma forma mais simples
e leve do seu consumidor, permanece viva e fortalecendo sua nova esséncia de
negécio.

O cenario ainda é de incerteza em todas as esferas da sociedade. Por
enquanto, estamos sendo “convidados” a re-inventar esta nova forma de viver e com
isso, ainda ha o que conhecer em termos de ideias, pensamentos, reestruturas.
Apesar das limitagdes, devido ao desconhecido futuro, a pesquisa realizada até o

momento se utilizou de diversas fontes, temas, pontos de vista, autores que
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analisam o impacto da COVID-19 na economia, na saude e inclusive nas relagdes
interpessoais e culturais, e, que até o momento foram identificadas — pois nao se
sabe ao certo, o que esta por vir. A pandemia provocou profundas implicacées com
consequéncias gigantescas, mas que ainda sao pouco conhecidas por nés e que,
somente a médio e longo prazo, poderemos saber ao certo sua dimensao.

Como sugestao para estudos futuros, pode-se fazer um comparativo de novos
indicadores de desempenho, comparando as situagdes dos restaurantes
pesquisados, através de trés fases da pandemia: inicio, meio e no fim (se ocorrer e
quando ocorrer), analisando mais profundamente os dados como: faturamento,
namero de refeicdes produzidas diariamente, nimero de entregas realizadas, pratos
mais vendidos, etc. Entende-se que a comparacdao compreendida no periodo seja
mais fiel por se realizar dentro do mesmo contexto ambiental do modelo de negdcio.

Além disso, pode-se também pesquisar, se 0s restaurantes irdo continuar
com este mesmo modelo de negécio pos-pandemia e agregando com o anterior ou

nao.
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ANEXO A

Figura 8 - Pré-COVID -19: Reconfiguracao no modelo de negécio
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Figura 9 - Pré-COVID -19: Reconfiguracao no modelo de negécio
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Figura 10 - Pré-COVID -19: Reposicionamento de comunicacao
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Figura 11 - Pré-COVID -19: Reposicionamento de comunicagao
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Figura 12 - Pré-COVID -19: Empatia/propdsito da marca

o umbarecozinha * Sequir o
LkA Bar&Cozinha BarraShopping

o umbarecozinha O que vai bem com
winho branco? O

Mo UM a gente te ajuda a harmonizar
oz seus petiscos e o seu jantar para
gue a noite seja ainda mais especial W
Wermn saborear as receitas do chef
@kristenzen com guern vocé gosta e
aproveite para brindar 4 vida!

#carloskristensen #gastronomia
#internacionalmentelocal
#umbarecozinha #vemprol i #comida
#comidadeverdade #food
#producaclocal #chef #ome #Fhungry
#healthyfood #restaurante #food
#happyhour #drinks #friends #foodie
#instafood #eat #dinner #localfood
#rmusicaaovivo #antar #organico

Qv N

Curtido por lily_fashiion_ e
outras 107 pessoas

12 DE MOVEMERD DE 2013

Adicione um comentario..

Fonte: Instagram Restaurante A.

Figura 13 - Pré-COVID -19: Empatia/propdsito da marca
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Figura 14 - Com COVID -19: Reconfiguracdo no modelo de negbcio
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Figura 15 - Com COVID -19: Reconfiguragcdo no modelo de negécio
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Figura 16 - Com COVID -19: Reposicionamento de comunicacao
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Sibado

Das 12h a5 15h | das 19h a5 22h
Dorningo

Das 12h as 15h

Qv [

*') Curtido por kristensen e outras 81 pessoas

17 DEABRIL

Adicione urm comentano,.

Fonte: Instagram Restaurante A.

Figura 17 - Com COVID -19: Reposicionamento de comunicag¢ao

@ firma.bar Escondidinho € sempre bom
neh?! O

Mo almogo da Firma desta guinzena,
duas versGes desse prato tradicional
da cozinha brasileira Br

Escandidinho de carne de panela com
puré de moranga, mussarela e
parmesdo 000

Ezcondidinho de brécoliz com creme
de parmesdo, puré de batata,
mussarela 000

Peca os adicionais no recheio
{7 @catupiryofidal
{¥ Cebolas grelhadas

Qv [

# Curtido por eg.experience e
outras 31 pessoas

14 DEJUNHD

Adicione um cormentario..

Fonte: Instagram Restaurante B.
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Figura 18 - Com COVID -19: Empatia/proposito da marca

e ——=__ IO : =
—-— L £ e umbarecozinha = Seguir

UM Bar & Cozinha

e umbarecozinha Desde que

comegarmos com delivery optamos por
ndo trabalhar com nenhum tipo de
aplicativo de entrega. O Janderson e o
Leonardo, e a equipe deles, s30 oz
entregadores excdusivos da nossa
comida, Eles s30 irm3os e, talvez vocé
lembre, eram os manobristas da casa
{a mascara dificulta um pouco =) O
walor cobrado pela entrega wai todo
para eles,
Wocé compra direto da gente, por um
walor mais baixo do que seria no
aplicativo. e eles tem uma
remuneracdo justa, £ bom pra todo
munda,
Acharmos legitima a mobilizagio por
melhores condicdes de trabalho dos
entregadores de aplicativos no pais.

Qv [

k‘) Curtido por kristensen e outras 954 pessoas

HA 4 DIAS

Fonte: Instagram Restaurante A.

Figura 19 - Com COVID -19: Empatia/prop6sito da marca

firmahar = Seguir
firma.bar Atengdo vocé gque gosta do
A nosso trabalho e gquer ajudar a Firrnal

Agora é possivel comprar vouchers
através do #BrindedoBem 9

Wock adguire wouchers de consumo
para utilizar quandeo a Firma reabrir e a
Heineken apoia o mesmo valor para o
bar #

Qu seja, vocé pode consumir tudo gue
pagou e ainda ajuda a gente a passar
por esse momento dificl, com uma
forcinha da Heineken &

QO link para a nossa pagina |3 no Brinde
do Bemn estd nos destagues! «

oQv N
. Curtido por tragofoods e

outras 106 pessoas

13 DE ABRIL

Fonte: Instagram Restaurante B.



