RI1O

PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO RIO DE JANEIRO

Isolamento Social e os impactos causados no
evento gastrondmico Taste Of Sao Paulo

Maria Carolina G.C.C. Araujo

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS - CCS
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO

Graduacao em Administracdo de Empresas

Rio de Janeiro, outubro de 2021.



Maria Carolina Araujo

Isolamento social e os impactos causados no evento gastronémico Taste

of Sao Paulo

Trabalho de Conclusao de Curso

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

Orientador(a) : Jodo Renato de Sousa Coelho Benazzi

Rio de Janeiro, outubro de 2021.



“‘“Ama e faz o que quiseres. Se calares, calaras com amor; se gritares, gritaras
com amor; se corrigires, corrigirds com amor; se perdoares, perdoaras com
amor. Se tiveres o amor enraizado em ti, nenhuma coisa sendo 0 amor serao 0s
teus frutos.” — Santo Augustinho



Agradecimentos

Concluir um curso parecia algo muito distante em 2015, quando entrei na PUC.
Cursei cinco periodos de Arquitetura e Urbanismo, os quais foram extremamente
desafiantes e dificeis, contudo, a minha decisdo de sair foi ainda mais ainda
ardua, visto que nédo tinha nocdo do que aguardava em outra graduagdo. A
mudanca para Administracdo foi uma escolha assertiva e hoje sou muito grata a
todos que me apoiaram nessa decisdo. Queria agradecer a minha amiga e dupla
Mikaela, que me fazia sorrir em meio a todas as dificuldades de entrega de

projetos.

Gostaria de agradecer a todos meus amigos que me apoiaram sempre. Karina,
Renata, Mariana, meu muito obrigada em especial a vocés. Fizeram da
faculdade um lugar de ndo s6é aprendizado intelectual, mas de amizade e
companheirismo. Agradeco a todos os professores e funcionarios da PUC que
de alguma forma me edificaram e me ensinaram a ter resiliéncia e dedicacao.
Agradeco principalmente ao meu orientador, Jodo Benazzi, pelo apoio e parceria

ao longo desse periodo.

Registro aqui o0 meu muito obrigada a meus pais e meu irméo que desde sempre
estiveram do meu lado, independente das adversidades do dia a dia. Eu amo
vocés. Agradeco cada sorriso e palavra de conforto. Sei 0 quao puxado foi me
manter na faculdade, e sou extremamente grata pelo esforco que fizeram pela
minha formac&o. Ao meu irm&o nao tenho nem palavras pela paciéncia e carinho
comigo. Além disso, sou extremamente agradecida a minha tia Ana, que desde
sempre me incentivou e acreditou em mim. Se hoje estou me formando devo

muito a seu carinho e cuidado comigo.

Por fim, agrade¢o a minha madrinha Claudia por todo apoio e paciéncia ao longo
do desenvolvimento do estudo, estando sempre apta a me receber e responder
meus questionamentos. Vocé literalmente fez minha monografia acontecer,

obrigada demais por tudo.



Resumo

Araudjo, Maria Carolina. Isolamento social e os impactos causados no
evento gastronémico Taste of Sdo Paulo. Rio de Janeiro, 2021. 45 p.
Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de Administracao.
Pontificia Universidade Catodlica do Rio de Janeiro.

O presente estudo busca compreender os impactos da pandemia, em
especifico do isolamento social, no evento Taste Of Sao Paulo. Atualmente, h&
um significativo crescimento do e-commerce de produtos alimenticios e do setor
do delivery, que em conjunto com as novas restricbes impostas pelo covid-19,
ocasionaram na nova modalidade de evento gastrondmico analisada nessa
pesquisa. A marca inovou ao realizar o festival em casa, levando até os clientes
as refeices e servicos que ofertavam antes no ambiente fisico. Por isso, sera
investigado as perspectivas dos trés publicos participantes do evento: a

organizacao, os chefs e os consumidores.

Palavras- chave
Taste of Sao Paulo, Evento Gastrondmico, Isolamento Social

Abstract

Araljo, Maria Carolina. The Social Isolation and the impacts caused in the
gastronomic event Taste of S&o Paulo. Rio de Janeiro, 2021. 45 p.
Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de Administracao.
Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

This study seeks to understand the impacts of the pandemic, specifically
social isolation, in the event Taste of Sdo Paulo. Currently, there is a significant
growth in the e-commerce of food products and in the delivery sector, which
together with the new restrictions imposed by covid-19, led to the new type of
gastronomic event analyzed in this research. The brand innovated by holding the
festival at home, taking to customers the meals and services they previously
offered in the physical environment. Therefore, the perspectives of the three
audiences participating in the event will be investigated: the organization, chefs,

and consumers.
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Taste of Sdo Paulo, Gastronomic Event,
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O tema e o problema de estudo

Atualmente, devido ao isolamento social e as novas restricbes impostas
pelo COVID-19, observa-se mudancas no setor de eventos gastronémicos no
Brasil. Somado a isso, h4 um significativo crescimento do e-commerce de
produtos alimenticios e do servico de delivery, que propiciam novas formas de
levar as experiéncias até o consumidor. Diante desse contexto, o presente
estudo busca compreender os impactos da pandemia no evento Taste Of Sdo
Paulo.

1.1.Contextualizacao

O isolamento social, uma das medidas preventivas para conter a
disseminacao do coronavirus, causou profundos impactos no setor de eventos
no Brasil. Segundo pesquisa realizada pelo Sebrae (2020), 98% desse setor foi
afetado, e observa-se uma reducéo de 76% a 100% do faturamento do més de
abril de 2020 em comparagdo com o0 ano anterior. Além disso, segundo
reportagem da CNN (2021), foi registrado prejuizo de R$270 bilhdes entre margo
e dezembro do ano passado.

O setor de eventos gastrondmicos foi um dos que sofreu com os efeitos da
pandemia no Brasil. Mais especificamente em Sdo Paulo, onde houve ao longo
do ano passado e desse ano, diversas paralizagdes e restricbes de capacidade
maxima e de horario de funcionamento. No plano de Sao Paulo, a Fase
vermelha proibia a realizagdo de eventos e, na Fase Amarela, a ocupacao era
reduzida, o distanciamento necessario e havia proibicdo de atividades com o
publico em pé, além de outras medidas impostas. Diante desse cenario,
organizacdes de eventos gastrondmicos se viram obrigadas a buscarem outros
meios de realizarem seu servico.

Além disso, outro impacto causado pela crise do coronavirus diz respeito
ao crescimento do e-commerce no Brasil. Segundo analise da Ebit & Nielsen
(2020), as vendas por essa modalidade devem crescer em torno de 26% esse
ano, atingindo um faturamento de R$ 110 bilhdes. E, ainda de acordo com a
andlise, uma das categorias que mais deve se destacar é a de alimentos e
bebidas. Ademais, o servico de delivery também se mostrou fundamental nesse

periodo de isolamento. De acordo com dados do site Statista (2020), o Brasil foi



destaque no segmento na América Latina, o pais sozinho representou 48,77%
do mercado.

Diante desse cenéario, o Taste Of S&o Paulo foi um dos eventos
gastronémicos impactados e precisou se reinventar para manter a presenca da
marca no mercado e o contato com seus consumidores. O Taste faz parte da
rede Taste Festivals, que ocorre em diversas cidades do mundo, dentre elas
Londres, Sidney e, desde 2016, em Sao Paulo. A edicdo brasileira, realizada
pela empresa IMM Esportes e Entretenimento, acontece uma vez ao ano e se
configura como o maior evento de gastronomia do pais.

O Taste retine, em um unico espago, diversos chefs renomados, bares,
restaurantes e expositores que proporcionam experiéncias gastrondmicas para
os milhares de consumidores que frequentam os dias do evento. Sao diversas as
opcdes de pratos, bebidas e alimentos oferecidos. Além disso, sdo realizados
aulas, palestras e workshops, nos quais os amantes da culinaria podem
aprender mais sobre gastronomia com os chefs. Como exemplo da dimensao do
evento, a edicdo de 2019, segundo a empresa IMM (2019), reuniu 60 chefs, 26
bares e restaurantes e 70 expositores. Além disso foram realizadas 65 aulas de
drinks, 60 aulas com chefs, e mais de 100.00 pratos foram vendidos para as
35.000 pessoas que apreciaram o evento ao longo dos 6 dias.

Portanto, a partir dessa analise, o presente trabalho visa estudar os
impactos do isolamento social no evento gastrondmico Taste of Sdo Paulo, com
0 objetivo de responder ao seguinte questionamento: como 0 evento se adaptou
aos meios digitais e aos novos canais de distribuicdo e como essas mudancas
foram recebidas pelos consumidores e chefs? Além disso, possui como objetivos
intermediarios 0s seguintes topicos:

e Compreender as adaptacdes necessarias para que 0 evento
ocorresse, sob a Gtica da organizacao;

o Compreender como 0s consumidores perceberam e avaliaram
essa mudanca;

e Compreender como os Chefs avaliaram a nova modalidade do
evento;

e Realizacdo de uma entrevista com a responsavel pela organizacdo
do evento e com um Chef parceiro.

e Analisar a pesquisa realizada com os consumidores



1.2. Problematizacéao

Esse estudo é relevante ao passo que compreende como um evento 100%
presencial passou a ser realizado a distancia. A complexidade da realizacao
desse evento em uma nova modalidade engloba fatores criticos: os
consumidores ja estdo acostumados ao evento presencial, uma vez que ele
ocorre dessa maneira desde 2016 e esperam um ambiente propicio para trocas
e contato com outros consumidores e chefs. Além disso, h4 a problematizacdo
das vendas diretas dos mais de 60 expositores presentes no local e das
parcerias com 0s chefs e restaurantes que esperam ter seus pratos ofertados.
Ademais, outro ponto essencial utilizado no Taste € a promocao através do
Marketing Sensorial, que aguca o consumo através do cheiro, das amostras
gratis oferecidas aos visitantes, do visual do local e da musica, pensada para
tornar a experiencia ainda mais aprazivel. Ademais, esse ano o evento voltara a
ocorrer de forma presencial e, com isso, ha a complexidade na adequacéo do
festival as novas restricbes impostas pela prefeitura diante do momento
pandémico que ainda estamos passando, mesmo que em menor escala do que
o periodo em que foi realizado o evento a distancia.

Além disso, com a disseminagdo do acesso a internet e seus recursos, 0s
clientes vém adquirindo maior poder de voz e participagdo ativa na entrega do
servi¢co. Isso porque, suas percepcdes ndo ficam restritas a experiéncia
individual e todos se influenciam através do compartiihamento e divulgagéo de
suas experiéncias positivas, opinides e insatisfacdes. Além disso, essas novas
realidades tecnolégicas, proporcionam novas perspectivas para o setor de
servicos, que pode inovar cada vez mais frente as mudangcas ambientais
constantes. As novas formas de comunicagdo e contato com os consumidores,
somado as inovacdes nos modelos de negécio das empresas, que precisam
estar cada vez mais atualizadas e adaptaveis as rapidas mudancas,
desencadeiam em servi¢os cada vez mais inovadores. Como exemplo, pode ser
citado o modelo disruptivo da Uber, que identificou uma necessidade do
consumidor e a sanou através do uso da tecnologia de machine learning.
(KOTLER e KELLER, 2012)

1.3. Focalizagao

O trabalho tem como foco o estudo da implantacdo da nova modalidade do
evento Taste Of Sdo Paulo. Para lidar com o isolamento social, e aproveitando o

crescimento do e-commerce e do servi¢o de delivery, foi realizado em novembro



do ano passado, durante dois finais de semana, o Taste Em casa. A empresa
IMM estabeleceu uma parceria com a rede de hotéis Accor para que os Chefs
selecionados pudessem preparar 0s pratos nas cozinhas profissionais, que
funcionaram como dark kitchens. Os menus foram separados em 4 zonas de
Sao Paulo, cada uma atendendo um raio de até de 8km, com o objetivo de
manter a qualidade da experiéncia. Cada area preparava e entregava um Kit,
para duas pessoas, com 5 pratos de 4 restaurantes diferentes e mais uma
sobremesa do préprio hotel. Para receber os kits, o consumidor precisava
agendar seu pedido na area que se encontrava e 0 menu era entregue no
mesmo dia, no horario que ele desejasse. Além disso, palestras e aulas também
foram disponibilizadas nas redes sociais. Ademais, ao longo do estudo, ocorrera
a edicdo desse ano de 2021, de forma presencial com as devidas restricbes
impostas pela prefeitura de S&o Paulo, dentre elas a redugdo do namero limite
de pessoas e a obrigatoriedade da carteira de vacinagdo para entrada no
evento. Portanto, a pesquisa contempla trés momentos do festival: antes do
isolamento social, durante 0 momento critico da pandemia, e apés a liberacdo do
presencial com as devidas restrigcoes.

A pesquisa busca compreender, sob a 6tica das trés partes que compdem
o Taste, como se deu a mudanca de um evento presencial para uma nova
modalidade a distancia, e quais aspectos positivos e negativos foram
observados. Em relacdo a organizacéo, o estudo visa entender como realizar a
logistica desse evento, quais canais de comunicacao utilizar, como trazer
experiéncias fisicas para o meio digital, como realizar a promoc¢éao dos produtos
e as aulas/palestras com os Chefs, como levar as refeicbes até os consumidores
e como chamar atencdo das pessoas através da exposi¢do audiovisual. J& sob a
perspectiva do consumidor e dos chefs, visa compreender como foi a reacdo a
essas mudancas e o que observaram de positivo e de negativo nesse processo.
Além de compreender as expectativas da organizagdo com a volta do evento
presencial e quais as mudancas e herangcas a experiencia anterior trard para
essa volta. Ja sob a perspectiva do consumidor e dos chefs, objetiva entender
como foi a reacdo a essas mudancas e 0 que observaram de positivo e de

negativo nesse processo.



2 Referencial tedérico

Esse capitulo abordard os conceitos que auxiliaram o projeto de
monografia. Sao eles: 7 Ps de servico, caracteristicas dos servicos
(intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade) e, por fim, a
gestdo da qualidade do servico.

2.1Composto de Marketing de
Servigos

Esse composto, também denominado como mix de marketing, consiste em
um “conjunto de instrumentos de marketing, taticos e controlaveis, que a
empresa utiliza para gerar o resultado que pretende conseguir no mercado-alvo”
(KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002, p.12). O composto compreende diferentes
variaveis, denominadas de 4 P’s: produto, praga, promogdo e preco. No caso
dos servigos, ainda sdo adicionadas mais trés variaveis: ambiente fisico,

processos e pessoas, resultando nos 7 P’s.

Figura 1: Composto de Marketing de Servigos

Propbuto PRECO DisTRIBUICAO COMUNICACAO
(Product)** (Price) (Place) (Promotion)
Qualidade Pregos de tabela Canais Propaganda
Caracteristicas Descontos Cobertura Venda pessoal
Opgoes Margens Localizagao Promogao de
Estilo Prazos de Estoques vendas
Embalagem pagamento Transporte Publicidade
Tamanhos Condigoes de
Servigos crédito
Garantias
Devolugdes
Marca
EVIDENCIAS FisiCAs PROCESSOS PEssoas
(Physical Evidence) (Processes) _” eople)
Disposigio de l’olilic.ls' » l‘?‘m?ccqoms o
objetos pmcedamcnt.os (‘:f“;‘i"s :
Materiais utilizados Dura;ao Sk ee , I”.‘ i
Formas/linhas fabncaqﬁn/cnlmga (‘): ': mof iondri
Luzes e sombras Slstgmas de u"r(::s lt.mc:on -
Cor treinamento e outros clientes
Temperatura PRy
Ruido

Fonte: Kotler; Hayes; Bloom,2002, p.11.



2.1.1 Produto

Nessa categoria devem ser selecionados aspectos do produto principal,
bem como dos servicos agregados a ele e compreender o0 que 0s consumidores
desejam e o que j& é ofertado pela concorréncia. Por isso, € importante ter uma
visdo mais ampla de todo desenvolvimento do produto para que ele esteja
alinhado com o esperado e possa gerar valor para os clientes. (LOVELOCK e
WIRTZ, 2007)

E importante ressaltar que os “Servicos constituem uma transacéo
realizada por uma empresa ou por um individuo, cujo objetivo ndo esta
associado a transferéncia de um bem” (LAS CASAS, 2000, p.15). Por isso, sdo
atividades econdmicas cujo produto nao é fisico, ndo desencadeiam na posse de
algo e tem como finalidade promover satisfacdo ao consumidor que pagou pela
prestagéo de servigo.

Sado atividades econbmicas que uma parte oferece a
outra. Geralmente baseadas no tempo, seu desempenho traz a
seus destinatarios os resultados desejados, objetos ou outros
ativos pelos quais os compradores tém responsabilidade. [...]
Como troca de dinheiro, tempo e esfor¢o. Os consumidores e
servicos esperam receber o valor do acesso a bens, méo de
obra, habilidades profissionais, instala¢des, redes e sistemas,
mas eles ndo costumam deter a propriedade de qualquer um
dos elementos fisicos envolvidos (LOVELOCK; GUMMESSON,
2011, p.21).

Para entender melhor o servigo, ha diferentes categorias ofertadas, na qual
esse componente pode ser parte principal ou secundaria. Existem os bens
tangiveis associados aos servi¢os, como carros ou telefones; os hibridos, como
restaurantes, onde bens e servicos sdo igualmente ofertados e o servico
principal associado a bens ou servi¢cos secundérios, como viagens aéreas, onde
o servico principal € o voo, mas ha oferta de bens tangiveis como bebidas e
afins. Por fim, o servico puro, que consiste puramente na oferta de um servico,
como uma aula particular ou uma sessdo de massagem. (KOTLER e KELLER,
2012)

Ademais, é importante compreender as caracteristicas principais que
diferem os servi¢os. A primeira € a intangibilidade, uma vez que 0s servigos nao
podem ser vistos, sentidos, ouvidos etc., antes de serem comprados. Por isso,
0os consumidores buscam evidéncias da qualidade do servico por meio de
diversas categorias, como 0 preco, a comunicacdo, as pessoas, instalacdes e
equipamentos. “Os compradores tiram suas conclusdes a respeito da qualidade

com base nas instalacdes, no pessoal, nos precos, nos equipamentos e na



comunicagdo, que é o que podem ver (...)" (KOTLER e ARMSTRONG, 2003, p.
224 e 225). Além disso, a inseparabilidade é outra caracteristica dos servicos, e
indica o consumo e a producédo simultdnea dos servi¢os, ou seja, enquanto o
prestador de servigos o realiza, o cliente o recebe. Portanto, a troca entre os dois
€ uma caracteristica muito propria do marketing de servigos. Além disso, ha a
variabilidade do servico, pois dependem do lugar, do tempo e das pessoas que 0
fornecem. Por fim, os servicos ndo podem ser estocados, por isso outra
caracteristica propria diz respeito a perecibilidade. (KOTLER e KELLER, 2012)

2.1.2 Praca

Esse P no mix de marketing envolve questdes sobre como, quando e
onde o servigo vai ser entregue ao consumidor. Dependendo da natureza do
servico, ele pode ser ofertado por meio de canais de distribuicdo fisicos ou
eletrbnicos, ou em ambos. Além disso, ha diferentes formas de servir o cliente:
esses podem visitar o local do servigo, o prestador pode ir até eles ou a
transacdo pode ser realizada a distancia, propiciada pela logistica e
telecomunicacdes. E importante ressaltar que os aspectos relacionados a
rapidez e conveniéncia estdo se tornando pecas estratégicas na geracdo de
valor para os consumidores na hora da entrega dos servigos. (LOVELOCK e
WIRTZ, 2007)

O fator tempo com frequéncia assume grande
importancia. Agilidade e conveniéncia de lugar e hora
tornaram-se fatores determinantes para uma eficaz distribuicéo
e entrega de servicos, além de gerar muitas oportunidades
para novos negoécios, se vocé achar maneiras de economizar o
tempo de outras pessoas (LOVELOCK, 2011, p.30)

Portanto, os canais de distribuicdo estdo sendo cada vez mais pensados
como uma estratégia de otimizar tempo e esforco dos consumidores,
simplificando e facilitando a entrega dos servicos e resultando em um custo

percebido menor e um valor agregado maior.

2.1.3 Promocé&o
E nesse componente que sera realizado o estudo e desenvolvimento de
pesquisas e a¢des que transmitam aos clientes o valor que o servigo ira agregar
a eles. Com isso, a promocdo visa fornecer informagdes, persuadir 0S
consumidores e encoraja-los a consumirem em situacdes especificas. Portanto,
estda muito atrelado ao processo de educacdo do cliente acerca das

caracteristicas e beneficios dos servicos. A comunicagdo pode ser realizada por



meio de redes sociais, pela midia em geral, como réadio, televiséo e revistas ou
pode ser entregue por individuos, como vendedores. (LOVELOCK e WIRTZ,
2007)

Vale ressaltar que a intangibilidade cria diversos problemas para os
profissionais de marketing, que devem mitiga-los e comunicar com clareza os
beneficios e atributos dos servicos. S&o quatro os principais problemas. O
primeiro é a generalidade, que “refere-se a itens que compreendem uma classe
de objetos, pessoas ou eventos (...) € uma tarefa fundamental para profissionais
de marketing é comunicar o que torna uma oferta especifica distintamente
diferente (e superior) em relagdo a ofertas concorrentes (LOVELOCK e WIRTZ,
2007, p.106). Outra questdo € a impossibilidade de pesquisa antes da compra,
uma vez que elementos intangiveis ndo podem ser testados ou inspecionados
antes do servigo ocorrer. Além disso, ha a abstratividade, na qual conceitos
como consultoria especializada ou seguranga financeira ndo tem
correspondéncia com elementos fisicos. Por fim, se tem a impalpabilidade
mental, pois muitos servicos sdo muito novos, complexos ou multidimensionais
e, com isso, dificultam que os consumidores compreendam a experiencia que
teriam e os beneficios que eles trariam.

Figura 2: Mix de comunicagfes de marketing para servicos
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Fonte: Lovelock; Wirtz, 2007, p.114

Legenda
) gcnotn comunicagbes que vim de fora da organizaclo.

Para que a promocéo ocorra de forma assertiva, os profissionais contam
com diversos elementos de comunicacdo, denominados de mix de

comunicagdes de marketing. Essas formas sao divididas em dois grupos:



comunicacdes pessoais e comunicagbes impessoais. A primeira, se refere a
mensagens personalizadas (vendas pessoais, telemarketing e boca a boca, por
exemplo), ja a segunda tem como alvo um numero maior de potenciais

consumidores e consiste em mensagens que transitam em uma so direcao.

2.2.4 Preco

O componente preco trata da estratégia de aprecamento de servigo, ou
seja, determinar os valores de venda para os consumidores que gerem lucros e
cubram os custos da organizacdo. Por se tratar de algo intangivel, esse
processo se torna muito mais complexo do que para um produto tangivel.
Portanto, ha trés abordagens que auxiliam nesse processo. A primeira é um
aprecamento baseado em custo, a segunda relaciona o pre¢co com o valor
percebido pelo cliente e a Ultima se baseia nos pregos das empresas
concorrentes (LOVELOCK e WIRTZ, 2007).

Além disso, o preco € um fator essencial na decisdo de compra, pois por
mais que o consumidor deseje e necessite de diversos produtos ou servigos,
geralmente eles analisam o valor desses e ponderam se valem o preco que esta
sendo cobrado (LAS CASAS, 2007).

Figura 3: Custos totais de usuario
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Fonte: Lovelock; Wirtz, 2007, p.114
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E importante ressaltar que se faz necessario pensar também do ponto de
vista do cliente. Além do preco pago ao fornecedor, ha também despesas
financeiras geradas pela procura, compra e utilizacdo do servico. H4 também os
custos ndo monetarios, que se referem ao tempo, esforco e desconforto
associados a esse processo. Por isso, 0 aprecamento deve levar em conta todos
esses custos para que eles possam ser reduzidos e controlados, aumentando a
percepcéo de valor do consumidor. (LOVELOCK e WIRTZ, 2007)

2.2.5 Ambiente fisico
Em relagdo ao ambiente fisico, as empresas que prestam servicos devem
tracar estratégias que gerem impactos positivos nos consumidores, através da
percepcdo de qualidade das evidéncias fisicas. Sao diversos os aspectos
tangiveis dos servicos, como por exemplo veiculos, mobilidrios, edificios,
pessoas entre outros, que sdo extremamente importantes para que eles sejam
ofertados e que sejam avaliados de forma mais concreta pelos consumidores.
(LOVELOCK e WIRTZ, 2007)
Vale ressaltar que, o ambiente do servico impacta o comportamento do
consumidor de trés formas:
1. Criacdo de mensagem: através de “indicios simbolicos para comunicar
ao publico pretendido a natureza e a qualidade distintiva da experiéncia
de servico” (LOVELOCK e WIRTZ, 2007, p.236)
2. Atencéo e atragdo de novos clientes: “cenario de servico se destacar
dos cenarios de outros estabelecimentos concorrentes” (LOVELOCK e
WIRTZ, 2007, p.236)
3. Criacdo de efeito: “utilizando cores, texturas, sons, aromas e projeto
espacial para realcar a experiéncia de servico desejada e/ou agucar o
apetite para certos bens, servicos ou experiéncias”. (LOVELOCK e
WIRTZ, 2007, p.236)

2.2.6 Processos
E nessa categoria que sdo elaborados e implementados os processos do
servico para que ele seja entregue aos clientes de forma eficiente e eficaz, sem
maiores burocracias e lentiddes que resultem na insatisfacdo dos consumidores.
O processo em si € a sequéncia de acbes necesséarias para a realizagdo do
servi¢co e, portanto, quando bem executados mitigam as possiveis falhas e erros

no caminho. S&o “a arquitetura de servi¢os e descrevem o método e a sequéncia
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em que funcionam sistemas operacionais de servicos e como eles se interligam
para criar as experiéncias e os resultados” (LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p. 187).

Portanto, as empresas devem se atualizar sempre e reelaborar seus
processos. Para tal, € necesséario que haja redugdo no nimero de falhas e no
tempo de ciclo do processo, além da melhoria constante da produtividade e
atencdo a satisfacdo do cliente. Ademais, € importante conhecer o papel do
consumidor no processo, auxiliando-o com ferramentas que reduzam os ruidos e
mitiguem possivel problemas que possam ocorrer no percurso.

No caso dos servicos, estocar significa deixar clientes
esperando no processo! Portanto, tdépicos intimamente
relacionados com a gestdo do processo de servicos séo a
gestdo do equilibrio entre oferta e demanda, o planejamento
dos sistemas de espera e reservas, das configuracdes de fila e
a gestao da psicologia de espera do cliente (LOVELOCK, 2011,
p. 34).

Por isso, é extremamente importante que 0S processos sejam bem
planejados e estruturados, a fim de gerar a melhor experiencia possivel para o

cliente.

2.2.7 Pessoas

O componente “pessoas” é extremamente relevante no mix de marketing
de servicos. Como dito acima, uma das caracteristicas proprias do servico é a
inseparabilidade, ou seja, a interacdo e 0 contato entre o prestador de servigos e
o consumidor é muito marcante e importante na percepcdo que ele tera a
respeito da qualidade do servico. Por isso, € necessario dedicar esfor¢cos nos
treinamentos, recrutamentos e motivagdo dos seus funcionarios. (LOVELOCK e
WIRTZ, 2007)

Ademais, € importante compreender o pessoal de servico como fonte de
vantagem competitiva, uma vez que podem promover a diferenciacdo entre os
prestadores de servigco e a fidelizacdo dos clientes. Segundo Lovelock e Wirtz
(2007), eles s&o uma parte essencial do servico, pois podem ser o elemento
mais visivel e determinar a qualidade, além de representarem a empresa diante
dos clientes e serem parte essencial da marca — determinam se o que foi

prometido de fato € cumprido.
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2.2Gestao da qualidade de
servigo

Para atender as expectativas dos consumidores as organizagcbes que
prestam servicos devem estar atentas a qualidade do que estdo entregando.
Fatores como precos enganosos, esperas muito longas, problemas éticos,
respostas falhas na resolugcdo de problemas podem desestimular os clientes e,
possivelmente, fazer com que migrem para outras empresas concorrentes. Para
mitigar esses riscos, as prestadoras de servicos devem ser capazes de
administrar as expectativas dos clientes, adotar tecnologias de autoatendimento
para que eles sejam parte do processo e mitigar os possiveis problemas ao
longo do processo do servigo. (KOTLER e KELLER, 2012)

Os clientes desenvolvem expectativas com base em experiéncias prévias e
partir da propaganda e contato com outros consumidores. Com isso, eles
realizam uma comparacao entre o servico percebido e o esperado. Quando o
primeiro ndo corresponde as expectativas, os clientes ficardo decepcionados e
ndo perceberdo os beneficios do servi¢co ofertado. Para que isso ndo ocorra, €
importante que a empresa preste o servico de forma confiavel e entregue o que
foi prometido, além de possuir capacidade de resposta e de transmitir confianca
para seus consumidores. Ademais, é necessario também a presenca da empatia
como valor, oferecendo atencdo individualizada a seus clientes, e ter muito
cuidado com os itens intangiveis, como a aparéncia das instalacdes, funcionarios
etc. Por fim, os consumidores valorizam também a conveniéncia das tecnologias
de autoatendimento, que sdo mais precisas e praticas, além de reduzir custos e
otimizar tempo e esforcos das empresas. Por isso, adota-las pode ser uma boa
estratégia na entrega de qualidade dos servicos ofertados. (KOTLER e KELLER,
2012)

Segundo Parasuraman, Berry e Zeithaml (2003) sdo dez estratégias que
as empresas devem adotar para elevar a qualidade dos servicos:

1. Devem ouvir seus clientes e entender suas expectativas e
necessidades.
Estabelecer relagbes de confiangca com seus consumidores.
Oferecer o servigo basico prometido, entregando valor a seus clientes.

Desenvolver uma visao holistica do servico.

a s~ N

Resolver rapido as reclamacgdes dos clientes e encoraja-los a tal.
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Surpreender os clientes, superando suas expectativas com rapidez,
compromisso e cortesia, por exemplo.

Devem ser justas e demostrar isso a seu publico-alvo e seus
funcionérios.

Valorizar o trabalho em equipe, motivando seus funcionarios.

Recolher feedback dos funcionérios, a fim de identificar os problemas

existentes e resolvé-los de forma assertiva.

10. Existéncia de uma lideranca que inspire e permeie toda a organizacao.

s

Ademais, a fim de administrar as expectativas de clientes é importante

entender o modelo de qualidade de servigos apresentado na figura 2, que expde

os fatores que levam determinado servico ao fracasso (KOTLER e KELLER,

2012)

1.

Gap entre as expectativas do consumidor e as percepgdes da geréncia:
a geréncia pode ndo compreender o que os consumidores de fato
desejam e esperam.

Gap entre as percepcdes da geréncia e as especificacbes da
qualidade de servicos: os gestores podem compreender a necessidade
do cliente, mas nédo estabelecer padrdes de desempenho especificos.
Gap entre as especificacdes da qualidade dos servigcos e sua entrega:
os funcionarios recebem as informacdes, porém podem ser mal
treinados ou descompromissados com 0 processo.

Gap entre a entrega dos servicos e as comunicacdes externas: as
comunicacbes, como propagandas e declaracbes, podem ser
conflitantes com a realidade.

Gap entre o servigo percebido e o servi¢co esperado: consumidor pode

nédo perceber a qualidade do servigo oferecido.
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Figura 4: Modelo de qualidade dos servi¢os
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Fonte: : Convergys 2008 U. S. Customer Scorecard. Kotler e
Keller, 2012, p. 398)

Para mitigar esses gaps, € necessario que a prestadora de servigcos
entregue o servico como prometido, emanando confianga, que tenha capacidade
de resposta rapida e assertiva, disponha de funcionarios confiaveis e seguros,
tenha como foco os interesses do cliente, o dando aten¢éo individualizada e ter
cuidado com a aparéncias dos bens tangiveis, como 0s equipamentos e 0s

funcionérios.
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3 Métodos e procedimentos de coleta e de andlise de
dados do estudo

Nesse capitulo sera descrito as trés etapas de coleta de dados, as fontes
de informacéo escolhidas, os procedimentos e instrumentos utilizados e, por fim,

as formas de tratamento dos dados coletados.

3.1 Etapas de coleta de dados

Os resultados que séo analisados nessa pesquisa sdo frutos de trés
etapas de coletas de dados. Uma delas, que ja havia sido feita pela equipe de
gestdo do The Taste S&o Paulo, foi uma pesquisa de satisfagdo com os
consumidores que participaram do evento. Essa pesquisa ndo foi uma etapa de
campo, pois foi realizada pela propria organizacdo do evento e, portanto, sao
dados secundarios que serao analisados.

Com isso, a parte de campo da pesquisa sdo duas outras etapas, sendo a
primeira etapa a entrevista com a Claudia Guedes, gerente de producdo do
evento. A segunda etapa de campo foi uma entrevista com o chef Chico Ferreira,
gue participou de todas as edi¢des do Taste Of Sdo Paulo.

Portanto, a pesquisa teve como objetivo coletar informacdes sobre os trés
publicos participantes do evento: os consumidores, a organizagéo e os chefs que

atuaram no evento.

3.2 Fontes de informacéao selecionadas para coleta de dados no
estudo

Na primeira etapa foram coletados, pela propria organizagdo, dados de
138 consumidores, residentes em S&o Paulo (zona norte, central, Morumbi e
paulista) que participaram do evento “Taste em Casa”. Ndo foram coletadas
informacdes sobre idade, renda e afins, apenas as impressfes que tiveram da
edicdo a distancia. Essa etapa foi realizada em 2020, na mesma época em que
0 evento.

Em seguida, na segunda etapa, realizada em setembro desse ano, foram
coletadas informacgdes sobre a organizacao através de uma entrevista com a

Claudia Guedes, gerente de producdo do evento. Ela tem 53 anos, mora no
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Recreio dos Bandeirantes, Rio de Janeiro, e trabalha com eventos desde 1993,
tendo 28 anos de experiéncia na area. Comegou no ramo de esporte,
trabalhando em 2 edicdes da copa do mundo (Alemanha e Africa do Sul) e em 3
edicbes dos jogos olimpicos (Atlanta, China e Brasil), sendo a responsavel pelo
golfe nos jogos do Rio. Depois disso, em 2016, foi para o ramo de
entretenimento, onde atua até hoje. Ela trabalha na IMM (organizacédo
responsavel pelo Taste) desde 2009 e ocupa o cargo de Gerente de producao.
Com isso, é a responsavel por fazer a concep¢éo do evento sair do mundo das
ideias e ser concretizada de fato. Participa do processo de criacdo, como
guantas tendas terdo no local, qual serd a “cara” do evento entre outras
questdes, além de realizar todo o planejamento e orgamento e fazer a gestdo da
producdo, gerenciando o time e 0s servicos que contrataram para a montagem
do evento. A entrevistada apenas ndo participou da primeira edicdo em 2016,
pois estava trabalhando nos jogos olimpicos, mas foi a responsavel pelas outras
3 edi¢bes e pela quinta que ocorrera agora em outubro.

Na terceira etapa, foi realizada uma entrevista com o chef de cozinha
Chico Ferreira. Ele tem 41 anos, mora em Sao Paulo e é socio e chef do Le
Jazz. O bistrd, que celebra 12 anos desde sua inauguracdo em 2009, possui 5
unidades espalhadas pela regido paulista e ja foi destaque em diversas
premiacdes. Seu restaurante participou de todas as edi¢cbes do Taste desde
2016, inclusive o que ocorreu ano passado em casa, objeto de estudo da
pesquisa, e participard esse ano novamente. Essa etapa foi realizada em
outubro de 2021.

3.3 Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados no
estudo

Na primeira etapa, a coleta dos dados foi feita através de um formulario no
Google Forms, o qual a organizacdo do evento enviou para todos os
consumidores que faziam os pedidos em casa. Além disso, as perguntas
realizadas foram relacionadas majoritariamente sobre questdes referentes a
satisfacdo dos consumidores e dos participantes.

J& a entrevista com a organizacao foi realizada através de duas reunides
presenciais, as quais foram gravadas com autorizacdo da gestora, além do
contato através do WhatsApp e e-mail para o envio de informacdes extras e
fotos do evento. O roteiro da entrevista foi desenvolvido visando buscar

compreender questdes especificas operacionais que vieram sobre o
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conhecimento de como se deu o evento, além dos objetivos da organizagéo e
das expectativas com a volta do evento presencial.

Por fim, a dltima etapa se deu por meio do contato com o curador do
evento, Luiz Américo, que selecionou e entrou em contato com um chef que
havia participado de todas as edi¢bes. Apos isso, ele foi responsavel por enviar o
questionario e coletar as informagfes as enviando posteriormente por e-mail. A
entrevista teve por finalidade compreender os objetivos da participacdo de um
chef no evento e suas percepcdes acerca, além de expectativas com a edicao

desse ano.

3.4 Formas de tratamento e andlise dos dados coletados para o
estudo

Na etapa primeira etapa, com o questionario para os consumidores, foram
coletados dados quantitativos e andlise de frequéncia, utilizando-se do
ferramental estatistico, especificamente estatistica descritiva, com célculo de
desvio padrdo, média e nivel de confiangca da pesquisa. Esse tratamento é
importante para obter uma visdo mais ampla e assertiva sobre a percepc¢ao dos
consumidores sobre o evento.

Ja nas entrevistas, tanto quanto com a gestora da organizagdo, quanto
com o chef, foram coletadas suas falas e opinides e, posteriormente, foi
realizada a analise de conteldo dessas. Essa forma de tratar os dados
coletados permite que sejam analisados os dados qualitativos - textos, falas,
imagens — com o0 intuito de atingir niveis de compreensdo mais aprofundados

sobre o assunto.

3.5 Limita¢gfes do Estudo

Esse estudo apresenta algumas limitagcdes na coleta de dados. Em relag&o
a pesquisa com os consumidores, as perguntas foram propostas pela propria
organizacao e, com isso, algumas questdes de interesse do estudo podem néo
terem sido acessadas. Contudo, o objetivo dessa etapa foi acrescentar
informagdes que de outra forma néo seria possivel devido & escassez de tempo.

Em relacdo as outras etapas, as limitacdes podem estar associadas a ma
compreensdo das perguntas, o0 hdo conhecimento das repostas e a defesa de
uma imagem publica. A entrevista com apenas um chef pode ser considerada

uma limitacéo também, ja que ndo houve a perspectiva de outros que pudessem
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emitir opinides diferentes. Porém teve por objetivo validar as respostas da

gestora e expor a visao de outro publico participante do evento.
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4 Apresentacao e andlise dos resultados

4.1 A Empresa The Taste of Sdo Paulo: descri¢cdo de seus objetivos,
processos, estrutura e os desafios de adaptacédo as fases da
pandemia da Covid-19

Nessa secao seré descrita e analisada a pesquisa feita com a organizagéo,
a partir da entrevista realizada com a gestora de producdo do evento. Como dito
anteriormente, Claudia Guedes é responsavel por todo planejamento, orgamento
e direcdo do festival. Ela trabalha na empresa IMM desde 2009 e participou de
quatro das cinco edicdes do Taste Of S&do Paulo. Vale ressaltar que a
organizacdo € controlada pela companhia de investimento Mubadala
Development Company de Abu Dhabi, e possui uma parceria estratégica com
empresa americana WME & IMG. A IMM é referéncia em entretenimento ao vivo
para marcas e publicos, e seu portifélio € bem extenso. Além do Taste Of Sao
Paulo, eles séo responsaveis pelo Rio Open, maior torneio de ténis da América
do Sul, pelos espetaculos do Cirque du Soleil no Brasil, por diversos musicais da
Broadway, além de realizarem o GO CUP, maior torneiro de futebol infantil do
mundo, o SPFW (S&o Paulo Fashion Week) e o0 Sado Paulo Oktoberfest.

A primeira pergunta realizada foi sobre como ocorre o0 evento presencial,
para compreender em um primeiro momento como ele é idealizado e realizado
normalmente. A entrevistada respondeu que o Taste surgiu como uma filial de
um evento internacional (Taste de Londres) e que tem padrBes a serem
seguidos. A ideia € que seja um festival a céu aberto, descontraido e que tivesse
os melhores restaurantes da cidade com os melhores chefs, o que néo significa
gue sejam 0s mais caros, porém aqueles que sédo bem badalados e conhecidos
pelo publico. Ela ainda esclareceu que o objetivo da sua producdo é promover
uma experiencia gastrondémica Unica para os consumidores, uma vez que eles
podem provar diversas por¢cdes de diferentes restaurantes no mesmo dia e no
mesmo local.

Em relacdo ao evento presencial, a entrevistada também explicou que,
para entrar no local, deve ser adquirido um ingresso no valor de 60 reais, com o

intuito de limitar o nimero de pessoas e torna-lo mais exclusivo. Outro ponto que
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a gestora trouxe do planejamento foi sobre o teste que eles fazem no primeiro
dia do evento. Abrem duas horas antes (as 17h) para se organizar e visualizar
como tudo esta funcionando na prética.

Além disso, a entrevistada deu continuidade explicando os 4 pilares do
Taste. O primeiro, e talvez o mais essencial e central, sdo os restaurantes. Ela
explica que a escolha desses é feita pelo curador Luiz Américo, que os define
com o objetivo de promover um mix diverso de tipos de gastronomia (japonesa,
grelhados, pizza, sanduiches, entre outros) para evitar similaridades. A intencdo
€ que, de fato, o consumidor possa provar diferentes comidas em um mesmo
momento. O curador também é responsavel por determinar os precos, definindo
um “range” entre 25 e 45 reais, a fim de evitar discrepancias. Por isso, os pratos
sdo pensados em porgbes de até aproximadamente 100 gramas por pessoa,
para que haja paridade entre os restaurantes. Além disso, com as porgdes
menores 0s consumidores podem provar mais de uma opc¢éo de entrada, prato
principal e sobremesa, néo ficando restritos a um prato s6. A gestora explicou
também que a ideia ndo é que o evento seja como uma praca de alimentacdo
em um shopping, por isso ndo ha area de “sitting” para todos (entre 3 mil e 5 mil
pessoas por dia de evento). A intencdo é que seja um piquenique chique,
descontraido, porém que ofereca conforto com mesas espalhadas e espacos de
grama, onde as pessoas possam sentar-se, comer e conversar. Nesse pilar ha
também os “mimos”, como eles chamam as amostras gratis de alimentos, como
queijos por exemplo, e os brindes que os patrocinadores oferecem nas
ativacoes.

O segundo pilar é chamado de Empdério Taste, no qual os consumidores
também tém a experiencia de compra em um universo de expositores, que
oferecem diversos produtos alimenticios e relacionados a gastronomia, como
especiarias, temperos, biscoitos, lougas, ceramicas, panelas, facas, uniformes,
entre outros. O terceiro pilar sdo as areas de conhecimento. O evento
proporciona espagos onde os consumidores podem pér a “mé&o na massa” e
adquirir conhecimento sobre o mundo da gastronomia. Eles oferecem o “Papo de
Cozinha”, no qual os chefs ddo aulas para um numero determinado de pessoas
que reproduzem o que estdo ensinando. Ha também a “adega”, com palestras e
harmonizagfes de vinho, cerveja e café, além do “Fire Pit”’, que consiste em um
auditério onde é falado sobre o universo dos grelhados (arte de defumar
legumes, folhas e carnes, por exemplo). Por fim, se tem o quarto pilar com a

musica do ambiente, onde a organiza¢do contrata cantores e musicos itinerantes
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para performarem em um palco, com o intuito de tornar o espago ainda mais
agradavel.

Em seguida foi perguntado sobre o objetivo de realizar o Taste em Casa
em meio ao periodo pandémico, a fim de entender os motivos dessa estratégia.
A entrevistada disse que nédo foi um evento de lucro, ou seja, ndo era esperado
um retorno financeiro positivo por nenhum stakeholder. Segundo ela informou,
foi um evento para reforcar a marca, tanto do festival quanto dos restaurantes
parceiros. Por isso, tiveram como meta fazer com que o0s consumidores
lembrassem do evento e tivessem a mesma experiéncia, dentro do possivel, em
casa.

Apbs isso, foi perguntado como ocorreu o planejamento do evento a
distancia, em linhas gerais. Seguindo a pretensédo de levar para o publico do
Taste uma experiéncia gastronémica diferenciada em casa, foi conversado, em
um primeiro momento, com 0s maiores parceiros de restaurantes e com a Acor
(parceira internacional da parte hoteleira) sobre como poderiam proceder. A
partir disso desenvolveram a ideia de utilizar as cozinhas da rede de hotéis como
Dark Kitchen (equipe dos restaurantes iam até a cozinha dos hotéis para
preparar os pratos). Com isso, eles dividiram em 4 hubs: Zona Norte, Central,
Morumbi e Paulista, com 4 restaurantes diferentes por area. Por isso, em relagcéo
ao primeiro pilar do evento (restaurantes), a fim de reproduzir a experiéncia do
presencial, era oferecido cardapios diferentes por regido, sendo uma entrada, 2
pratos principais e uma sobremesa de lugares distintos. A entrevistada justificou
gue a escolha dos restaurantes mais préximos de cada zona teve por intuito
manter a qualidade, para que os alimentos chegassem aos consumidores no
melhor estado possivel. Em relagdo aos “mimos” foram enviados junto com as
refeicbes mini azeites, pimentas, tabasco, e jogos americanos. Ademais, no
evento presencial utilizavam-se muito do préprio local para promover os produtos
e refeicBes, ja que o sensorial era muito explorado com o visual, o olfato e o
paladar. Entretanto, nessa edicdo, tiveram que fazer muito uso das midias
sociais para a promocao deles, com fotos e videos que chamassem atencao
para o consumo.

Seguindo ainda na produgdo pré-evento, ela explicou o processo de um
dia de teste que realizaram uma semana antes do evento em si. Com objetivo de
avaliar como seria a entrega e recebimento, quatro pessoas da empresa, de
cada bairro, receberam as respectivas refeicdes. Com isso, puderam entender

0S erros e acertos - se a embalagem e a quantidade seriam ideais, se a comida
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iria chegar quente ou derretida, com a qualidade esperada, entre outras
questdes - a fim de mitigar possiveis problemas antes do evento ocorrer.

JA& em relagdo ao segundo pilar, a organizagdo conseguiu seguir
oferecendo espacos para conhecimento, porém, agora através do uso de
plataformas e midias sociais. Foi realizado o “Papo na sua cozinha”, no qual o
consumidor comprava o direito de receber os insumos de um prato e uma aula
via Zoom para que pudesse reproduzi-lo na sua propria casa. Além disso, hem
todos os pratos vinham prontos para serem consumidos (alguns prontos, outros
para serem esquentados apenas e um para ser finalizado) justamente para
proporcionar que a propria pessoa pudesse participar do processo. Para tal, era
enviado um folder com QR code para que o consumidor pudesse assistir uma
aula de como preparar 0 prato. Um exemplo dessa dindmica seria: um
consumidor recebe uma empanada ja quente da Paola Carosella, um risoto para
preparar, um polpetone do Bras para pdér no forno e um tiramissu do Fasano
para colocar na geladeira. Sendo assim, seriam mantidas as tradi¢cdes do Taste
de ndo sO6 comer, mas também preparar. Ademais, eles também promoveram
palestras e aulas gratuitas através de lives no Instagram.

Dando continuidade aos pilares, a gestora falou sobre o Empério Taste.
Foram divulgados os sites dos expositores para que as pessoas pudessem
comprar seus produtos. Porém ndo foi um sucesso, pois muitos desses em
outubro do ano passado, ainda estavam com suas lojas fechadas ou estavam
com problemas de volume e, por isso, ndo aderiram ao festival. Ainda com a
pouca aderéncia, ela explicou que mantiveram esse pilar para que a experiéncia
de compra nao fosse perdida. Por fim, o ultimo pilar, que diz respeito a musica,
ndo foi mantido, sendo o Unico perdido com essa mudanca de modalidade do
evento. Isso porque, o som estaria atrelado a qualidade do ambiente fisico e
julgaram n&o ser vital para o funcionamento do evento.

Seguindo a entrevista foi questionado qual foi a estratégia adotada para
precificar o servigo diante dessas mudancas. Como ela justificou, o curador Luiz
Américo também definiu os pregos, similares para as 4 zonas, e 0s drinks e
vinhos eram vendidos separadamente. Eles adotaram uma estratégia de chamar
a atencdo do consumidor com um preco mais baixo, justamente por ser uma
forma de evento nunca realizado. Foi definido um valor Unico para o conjunto de
guatro pratos e sobremesa, com o preco do transporte ja embutido.

Em sequéncia buscou-se entender os maiores desafios com essa
mudanca e quais experiéncias foram perdidas e quais foram agregadas. O

principal desafio segundo a gestora foi o de: “Como vocé faz com que o cliente
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que ia no evento tivesse a mesma experiéncia gastronémica em casa?”. Por isso
foi pensando em todo processo com o intuito de manter os pilares do Taste para
os consumidores. Porém, a logistica de distribuicdo das refei¢cbes foi um grande
problema, visto que dependiam de motoqueiros terceirizados, que muitas vezes
sumiam ou nao estavam comprometidos com o tempo de entrega, além de se ter
a restricdo de 50 pratos por hora, ndo conseguindo atingir um volume grande de
pessoas. As principais experiéncias perdidas, apontadas por ela, dizem respeito
ao convivio e troca entre diferentes pessoas e chefs. JA& em relacdo as
experiéncias agregadas, eles entendem que as pessoas puderam reunir seus
amigos e familiares em casa, meio a um periodo conturbado, e conseguiram ter
um flashback do que vivenciavam no evento.

Por fim, em relagdo ao Taste em Casa foi indagado se eles julgaram que o
retorno, tanto dos consumidores quanto dos chefs foi positivo e se eles colheram
algum feedback sobre. Em relacdo ao primeiro grupo, como explicitado no
capitulo 3, eles enviaram um formulario do Google Forms e, segundo ela, o
retorno foi muito satisfatério visto que o evento foi algo inédito. Ja sobre os Chefs
eles aferiram que todos amam participar do evento presencial e que néo foi
diferente na edicdo em casa. Porém, entende que um ponto negativo para eles
foi a falta de contato com os consumidores, pois eles apenas enviaram suas
equipes para as cozinhas do hotel e ndo puderam interagir entre eles e com o
publico em geral do evento.

Vale a pena ressaltar que o evento voltara a ocorrer presencialmente em
dois finais de semana de outubro, ao longo do processo de pesquisa desse
trabalho. Por isso, foi questionado sobre as herancas que o evento a distancia
deixard para essa volta. O principal ponto positivo observado foi o servigo de
consumo em casa, 0 que antes nao era viavel, pois sé se podia consumir dentro
do local do evento. Nessa volta eles implementaram a novidade de poder levar a
refeicdo para casa, seja para alguém que ndo pbde ir presencialmente ou para a
propria pessoa que deseja consumir posteriormente. H& possibilidade de levar o
prato pronto ou congelado para serem preparados em casa, como na edi¢cdo
passada. Porém, esse servico de Take Away, s6 serd disponibilizado e
informado trés horas antes do evento fechar, para que ndo ocorra um
encurtamento na permanéncia das pessoas no local. O intuito é que o
consumidor consuma la, visite as lojas, 0s expositores, participe das
experiéncias de aprendizado, e como um adicional possa levar as refeices para

casa depois.
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Ainda falando sobre a edi¢do desse ano, a Ultima pergunta versou sobre
as expectativas que a organizacéo tem sobre essa volta ao presencial, meio as
limitacdes ainda vigentes. Segundo ela, a equipe estd muito otimista com a
retomada, ainda que ndo seja o evento 100% igual o original devido as
restricdes impostas pela prefeitura de S&o Paulo. O evento voltara a ter todos os
pilares, citados anteriormente, porém com menos restaurantes participantes e
com uma reduc¢édo do publico consumidor, adequando o nimero de pessoas por
metro quadrado como informa o decreto da prefeitura. Além disso, para ter
acesso ao evento devera haver a comprovacdo de vacinacdo (2 doses) ou o
teste negativo do Covid, caso a pessoa sé tenha tomado uma dose da vacina. A
gestora ainda explicou que o uso de mascaras sera obrigatério enquanto nao se
estiver consumindo e que outras medidas serdo tomadas visando o cuidado com
a saude de todos. Por isso, havera o aumento da higienizagdo das mesas, a
presenca de totens de &lcool em gel e pias de assepsia espalhadas pelo local, o
cancelamento de &reas criticas como a das criangas e a area das hortas, visto
que se tem muito contato com as maos, além do ingresso nédo ser mais fisico e
sim digital associando sua identidade com a carteira de vacinacdo. Para facilitar
0 acesso do publico, eles firmaram uma parceria com o Laboratério Hermes
Pardini, que oferecera um desconto no Teste Rapido Antigeno Covid-19, de 150
por 70 reais, para quem apresentar o ingresso ou utilizar um cupom de desconto
divulgado.

A partir da entrevista, pode-se compreender diversas mudancas que
ocorreram entre o0 evento presencial e o a distancia, as quais serdo
categorizadas dentro de cada P do mix de servicos, a luz dos conceitos dos
autores Christopher Lovelock e Jochen Wirtz (2007), Phillip Kotler e Kevin Lane
Keller (2012) e Alexandre Las Casas (2007), apresentados no segundo capitulo
da pesquisa.

Em relacdo ao produto, ou seja, ao servico em si, sdo percebidas diversas
adaptacbes para que o evento pudesse ocorrer, mantendo ao maximo a
experiéncia e a qualidade. O pilar do restaurante foi 0 mais explorado na edicao
do ano passado, devido ao crescimento do e-commerce e do servi¢go do delivery,
principalmente durante o periodo de pandemia. Por isso as pessoas, apesar de
estarem acostumadas com o0 presencial dos anos anteriores, estavam vivendo
uma realidade diferente adaptada para o consumo e atividades realizadas em
sua propria casa. Foi percebido também uma limitacdo de escolha dos

consumidores, que ficaram restritos ao pacote de refeicdo que era oferecido na


https://www.amazon.com.br/s/ref=dp_byline_sr_book_1?ie=UTF8&field-author=Christopher+Lovelock&text=Christopher+Lovelock&sort=relevancerank&search-alias=stripbooks
https://www.amazon.com.br/s/ref=dp_byline_sr_book_2?ie=UTF8&field-author=Jochen+Wirtz&text=Jochen+Wirtz&sort=relevancerank&search-alias=stripbooks

25

sua area, enquanto no festival presencial podiam escolher entre uma vasta gama
de opcoes.

Um ponto de choque foi o Empédrio Taste ndo poder ter sido muito
explorado, apesar desse crescimento do e-commerce, devido a dificuldade que
0S expositores parceiros estavam enfrentando. Por isso, talvez tivesse sido
interessante a organizagdo buscar novas parcerias com lojas e afins que
estivessem em uma crescente e pudessem oferecer produtos para oS
consumidores do evento, tornando esse pilar mais forte e presente. Ja, o pilar
das areas de conhecimento pbéde ser bastante aproveitado devido ao
engajamento mais presente nas plataformas e midias sociais, realizando
palestras e aulas a distancia. O ultimo pilar da musica ndo entrou em questao,
pois quando perguntado sobre a entrevistada afirmou que nao foi algo que eles
buscaram se preocupar. Apesar de estar mais associado a experiéncia fisica,
poderia ter sido explorado por meio de playlists em aplicativos que estivessem
associadas ao momento das refeicdes, ou até mesmo nas propagandas do
evento nas midias sociais, para que fosse mantida essa parceria. Dessa forma,
refor¢ca-se a importancia da visdo ampla de todo desenvolvimento do servigo,
para que ele esteja alinhado com as expectativas dos consumidores e gere valor
pra eles, como explica Christopher Lovelock e Jochen Wirtz (2007).

Em relagéo a promogéo, o festival utiliza-se muito do Marketing Sensorial,
porém enquanto no presencial o proprio ambiente é palco das sensacdes, em
casa as redes sociais que fizeram esse papel. A visao é muito explorada através
da exposicdo das comidas nos estandes e nos cardapios, além do proprio local
de evento com sua decoracdo e ambientacdo. Ja no Taste em Casa, as fotos
das refeicdes foram extremamente exploradas no Instagram para chamar a
atencdo das pessoas e incentiva-las a consumirem os pacotes oferecidos. O
paladar é o sentido mais importante por se tratar de um evento gastronémico,
sendo aproveitado como fonte de divulgacdo no préprio local através das
amostras gratis que fazem com que o0s consumidores desejem comprar o
produto. O paladar, bem como o olfato sdo mais explorados no presencial, uma
vez que em casa o publico ja comprou sua refeicdo quando entra em contato
com o sabor e o cheiro, enquanto no presencial a movimentacdo pelo evento
propicia que as pessoas experimentem e sejam atraidas pelo aroma. No que diz
respeito a audicdo, a musica se configura como outro pilar de atracdo dos
consumidores, ndo sendo explorado esse sentido no Taste em Casa. Por fim, as
areas de conhecimento (aulas, hortas, palestras) e as amostras permitem que o

publico tenha acesso aos produtos e servicos e possam toca-los. Ja em casa, o
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tato foi utilizado ao passo que os préprios consumidores finalizavam seus pratos
e recebiam aulas dos chefs. Com isso, 0s conceitos de impossibilidade de
pesquisa e impalpabilidade mental citado pelos autores Christopher Lovelock e
Jochen Wirtz (2007) sdo comprovados, ja que mostra que a intangibilidade
dificulta a compreenséo dos beneficios e a possibilidade de testagem antes do
servico ocorrer. Por ser uma nova modalidade a organizacdo busca mitigar
essas questdes através do uso acentuado das midias sociais com informativos e
fotos.

Ademais, o composto Evidéncias Fisicas também sofreu mudancas
profundas. Nas edigcbes passadas o ambiente era idealizado para ser uma
espécie de piquenique chique, com espagos de grama e sem muitas areas de
sitting. Por isso, h4 comprovacdo do conceito de atengdo e atracdo de novos
clientes, dos autores Christopher Lovelock e Jochen Wirtz (2007), pois a
organizagdo busca de destacar de seus concorrentes, criando cenarios
inovadores e atrativos. Além disso, sao diversos 0s aspectos tangiveis do
servico como: as mesas, estandes, auditorios, entrada, vestimenta dos
organizadores/chefs/expositores, qualidade da limpeza, os lixos espalhados, os
banheiros, a decoracdo e o0s ambientes instagramaveis — lugares que as
pessoas se sintam compiladas a tirarem fotos e postarem nas redes sociais,
sendo uma boa fonte de divulgacdo. J4 no Taste em Casa se tem aspectos
como 0s insumos para confeccionar os pratos, as embalagens e os folders. Além
disso, percebe-se que o0 consumidor se torna muito mais ativo nesse composto,
uma vez que a sua propria casa se torna um aspecto fisico que impacta na
qualidade e percepcdo do servico. A prépria decoracdo, ambientacdo, mesa,
utensilios e até mesmo o local - na sua casa ou de outra pessoa, sentando-se a
mesa ou até mesmo no sofd — sdo preferéncias do consumidor. No festival
presencial se tem diferentes lugares para consumo (na grama, mesa, em pe,
andando pelo local), porém todos planejados pela organizacdo, enquanto em
casa o consumidor se torna ativo nas escolhas. Por isso esse composto escapa
do controle da gestdo do evento e, portanto, é mais complexo para controlar e
garantir a qualidade total da experiéncia do servigo.

E importante também observar os diferentes processos que ocorrem nas
duas modalidades. Dentro da normalidade a organizacdo deve planejar ndo so
as refeicbes, mas também toda ambientacdo e seus aspectos ja abordados.
Além disso, ndo ha espaco para testes prévios, apenas simultaneamente no
primeiro dia de evento, podendo ter correcBes e ajustes para 0S proximos.

Enquanto no Taste em Casa, pdde haver um teste anterior a sua realizacao,
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permitindo que mitigassem possiveis falhas antes do publico participar. Ademais,
0 processo para 0s consumidores também é distinto. No presencial deve-se
comprar 0 ingresso e comparecer ao evento, escolhendo o que consumir e
participar na hora. J& em casa, eles tiveram que comprar antes as refeicoes,
previamente separadas por &rea, e escolher o horério que gostariam de
consumi-las, o que requiriu maior planejamento por parte deles. Portanto refor¢a-
se a importancia do planejamento dos processos para que haja reducdo nas
falhas e geracdo de valor para os consumidores, como aponta 0s autores
Christopher Lovelock e Jochen Wirtz (2007).

Um composto primordial para um festival sdo as pessoas. No evento o
contato com os Chefs, expositores, organizadores é essencial para que haja
trocas e vivéncias que geram valor para todos os trés participantes do evento. O
publico consumidor que pode conhecer outras pessoas, € conversar
pessoalmente com os chefs que admira. Os Chefs que apresentam seus
restaurantes para possiveis novos consumidores e trocam experiéncias com
outros parceiros de profissdo. E a propria organizagdo que esta préxima a
realizacdo do servico, podendo atender, prestar ajuda e engajar com todos que
ali estdo presentes. No evento a distancia, o contato maior que o consumidor
tem é com os motoqueiros que entregam a comida. As aulas sdo gravadas
previamente, 0 que ndo permite maior interacdo entre as partes, e a organizacao
controla e planeja tudo de longe. Sendo assim, como a propria gestora apontou,
uma das maiores perdas foi a o contato e trocas entre as pessoas. Com isso,
comprova-se que é importante, como aponta Christopher Lovelock e Jochen
Wirtz (2007), compreender o papel das pessoas, uma vez que elas podem ser o
elemento mais visivel na prestacdo dos servicos. No presencial com todos os
publicos presentes e interagindo, e a distdncia com todos os aparados
tecnolégicos que permitem essa proximidade, mesmo que reduzida.

Em relacdo & praga a diferenca pode ser percebida nas estratégias de
entrega das refeicdes para os consumidores. Usualmente, o consumidor vai até
o local do evento e usufrui do servigo 1a, ja na nova modalidade teve que haver
uma logistica de entrega das refeicbes para eles as recebessem em suas
respectivas casas. Esse composto foi um dos que a gestora apontou como
desafio e talvez a maior dificuldade que enfrentaram. Isso se deve aos
problemas ocasionados por um delivery terceirizado e a necessidade de entregar
valor para seus clientes, mantendo a qualidade e propdsito do evento. Assim,
pode ser validada a importancia do uso do canal de distribuicdo para otimizar o

tempo e o esforco dos consumidores, como explica Christopher Lovelock e
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Jochen Wirtz (2007). Por isso, a organizacdo teve que se planejar e buscar a
melhor forma de realizar a entrega das refeicOes, ainda que tenha sido um
desafio.

Por fim, é analisado o pre¢o, que apresenta estratégias distintas. A
organizacao precifica as refeicées de forma parea a fim de promover a igualdade
entre os restaurantes. Quanto mais elaborado o prato mais caro ele é cobrado,
porém sem fugir da faixa de valor estipulada previamente. Além disso, ainda é
cobrado pela entrada no evento para que ele se torne mais exclusivo. Ja nas
refeicGes entregues em casa, 0 objetivo era de atrair os consumidores para uma
experiéncia nova e, portanto, a estratégia foi de precificar abaixo do que se era
cobrado no presencial. Comprova-se assim o pre¢o como fator essencial na
decisdo de compra, segundo Alexandre Las Casas (2007), pois 0s consumidores
avaliam se o servigo vale o valor que esta sendo cobrado. No caso da nova
modalidade, eles podem ter percebido um custo maior por nao ter referéncia e
comparativo do que estava sendo ofertado, por isso a escolha, por parte da
organizacéo, de uma precificacdo mais baixa.

Vale ressaltar também que a heranca que a edicdo do ano passado
deixara para essa é extremamente relevante e interessante, visto que o
consumidor continuara vivenciando a experiéncia mesmo apés o término do
evento. Ele podera levar para casa as refeicbes e consumi-las como bem
entender, sendo figura ativa na escolha do ambiente e do momento. Além disso,
h& possiblidade daqueles que ndo podem ir até o local poderem experimentar e
participar do evento de outro modo. Por isso, € interessante associar a estratégia
de diversificar os canais de distribuicdo como forma de gerac&o de valor para os
consumidores, o que é de suma importancia segundo Christopher Lovelock e
Jochen Wirtz (2007). Analisando a entrevista e as redes sociais do evento,
também se percebe que o uso dessas para divulgacdo e promog¢do do contato
mais frequente com os consumidores foi fruto do Taste em Casa, no qual a
organizacao nao tinha outra forma que ndo essas para se comunicar. Ao longo
do trabalho vem ocorrendo a quinta edicdo do evento e acompanhando o seu
Instagram pode ser concluido que o uso aumentou de forma significativa,
diversos posts e stories estdo sendo publicados diariamente.

Ademais, a quinta edicdo do festival marca a sua volta para o presencial,
porém com as dificuldades descritas na entrevista. Pode-se aferir que serd um
desafio para toda organizacdo ter que lidar com essas restricdes ao longo dos
dias, pois terdo que ter um controle muito maior na entrada, na higienizacdo e no

cumprimento das obrigatoriedades como o uso de mascaras. Também implica
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em dificuldades para o publico, que terdo que apresentar carteira de vacinacao,
utilizar as mascaras e se necessario realizar testes, podendo significar um custo
maior e reduzindo o niumero de adesdes. Com isso, a organizagéo pode ter uma
receita menor nessa edicdo, pois 0 numero de participantes é reduzido e os
gastos podem ser maiores, devido a necessidade de medidas como os totens,
as pias antissépticas e a contratacdo de um servico de limpeza mais robusto.

4.2 Descricéo e andlise da entrevista com o chef

Nessa se¢do sera apresentada e analisada a entrevista feita com o chef
Chico Ferreira. Ele é socio do Le Jazz, um bistrd que possui 5 unidades
espalhadas por Sdo Paulo e possui diversas premiacbes. O chef e seu
restaurante participaram de todas as edicBes do evento e estardo presentes
esse ano novamente. O bistrd tem uma ambientacdo Unica com imagens de
icones do Jazz e uma atmosfera boémia. Em 2016 participaram de forma
improvisada e a cenografia foi inspirada nos tapumes da unidade do Iguatemi. J&
em 2017 e 2018 elas foram pautadas nos lambes de jazzistas famosos, e em
2019 foi feita uma homenagem aos 10 anos de aniversario da Le Jazz Pinheiros
e cada painel representava uma parede da casa que deu inicio a tudo.

A primeira pergunta feita para o chef foi sobre seus objetivos ao participar
do evento. Segundo ele:

“Participar do festival gastronémico mais legal da cidade.
Acessar um publico mais amplo, as vezes de outras regides
gue eventualmente ainda ndo conhegcam o restaurante, e
estreitar relacdo com outros chefs e donos de restaurantes
participantes do evento” (CHICO FERREIRA).

De acordo com o que foi dito, percebe-se que a visdo dos chefs esta
alinhada com o que a organizacdo acredita que seja um diferencial do evento. E
justamente o contato com as outras pessoas, sendo chefs, donos de
restaurantes e diferentes consumidores que néo tinham conhecimento sobre seu
negocio e poderdo tornar-se clientes apos experimentar seus pratos.

A segunda pergunta diz respeito a percep¢ao que ele teve do Taste em

casa e se ele se interessaria em participar novamente de uma edicéo similar.
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“Achei legal, especialmente durante a pandemia. Mas nada se
compara a experiéncia presencial. Com a produgdo e tudo
mais” (CHICO FERREIRA).

O chef ainda fala sobre a perda do que ele julga ser seu obijetivo principal
em participar, esse contato com as pessoas. Por isso, essa edicdo foi
interessante, mas ndo sanou sua vontade de participar do festival presencial
com toda infraestrutura, vivéncia e com sua presenca de fato, uma vez que foi
sua equipe gue preparou 0s pratos na cozinha do hotel.

A partir disso, pode ser concluido que o chef seguiu participando, por sua
parceria e para promover seu restaurante, porém sentiu muitas perdas com a
nova modalidade. Como foi exposto anteriormente, eles demostram
preocupacdo e apreco pela ambientacdo de seus restaurantes, o que reflete
também no cuidado e valor que déo a cenografia dos estandes. Eles, portanto,
tem uma ligagéo forte com a identidade visual do restaurante ligada a promocé&o
de seus pratos. No evento a distancia ndo foi possivel associar o que era
ofertado ao ambiente fisico, como fazem no presencial. Por isso, comprava-se
0s conceitos, citados por Christopher Lovelock e Jochen Wirtz (2007), de criacéo
de mensagem, atencdo e atragdo de novos clientes e criacdo de efeito, os quais
dizem respeito a importéncia dos elementos fisicos para traduzir, atrair e realcar
0 que estd sendo ofertado. Segue abaixo fotos da elaboracdo e dos estandes

prontos das edi¢cfes que participaram.

Figura 5: Estande do Lez Jazz

____tasteofsaopaulo

Fonte: Le Jazz, 2021

Como ele participara novamente da edicdo desse ano, a terceira

pergunta foi sobre suas expectativas com essa retomada do evento presencial.


https://www.amazon.com.br/s/ref=dp_byline_sr_book_1?ie=UTF8&field-author=Christopher+Lovelock&text=Christopher+Lovelock&sort=relevancerank&search-alias=stripbooks
https://www.amazon.com.br/s/ref=dp_byline_sr_book_2?ie=UTF8&field-author=Jochen+Wirtz&text=Jochen+Wirtz&sort=relevancerank&search-alias=stripbooks
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“Espero que com grande parte do publico adulto ja com
duas doses da vacina, e com os nimeros da doenca baixando,
possamos retomar 0S eventos presenciais aos poucos.
Ninguém tem a expectativa de ser um evento tdo grandioso
guanto os dos ultimos anos pré-pandemia. Mas é um comeco
da retomada nos eventos da cidade. Estaremos todos
cautelosos, mas imensamente felizes de voltar a sair de casa,
e interagir, de forma responsavel com o publico de novo”
(CHICO FERREIRA).

Analisando sua fala e todo o contexto em que o evento ocorrera pode ser
percebido que as expectativas estdo coerentes entre a organizacao e os chefs,
gue estdo otimistas com a sua retomada, porém cautelosos e cientes de que

sera uma volta parcial devido as restricoes.

4.3 Descricao e analise do questionario dos consumidores

E pertinente lembrar que essa pesquisa néo foi uma etapa de campo, por
isso sdo dados secundarios. Serdo descritos e analisados, portando, os dados
de 138 consumidores (nao identificados e, por isso, serdo identificados por “I” de
informantes) que responderam ao questionario enviado pela propria
organizacdo, que coletou e concluiu esses resultados. Para a andlise é
importante também salientar o embasamento tedrico dos autores Phillip Kotler e
Kevin Lane Keller (2012) quanto a gestao de qualidade dos servicos.

A primeira pergunta feita no questionario foi: “Utilizando uma escala de 1 a
10, em que 1 significa nada satisfeito e 10 significa totalmente satisfeito, quéo
satisfeito vocé ficou no geral com a experiéncia TASTE OF SAO PAULO EM
CASA?” (TASTE OF SAO PAULO, 2019)

Como pdde ser analisado no grafico abaixo, 86% dos consumidores
respondentes ficaram satisfeitos, de modo geral, com o evento em casa e
apenas 3% indicaram insatisfacdo. Por isso, entende-se que o festival nessa
nova modalidade teve um retorno positivo por parte do publico e confirma a fala
da gestora sobre o feedback deles.

“Fiquei surpreso com a qualidade de todas as etapas, sou
hard-user de Delivery, trabalho com Restaurante e frequento

muitos. User Experience da compra, comunicacdo, entrega,
produtos... parabéns!” (1A, 2020)
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Ademais, sera investigado nas perguntas subsequentes os motivos do
percentual que ndo teve uma experiencia proveitosa.

Imagem 6: Satisfagao

Grafico 1: Satisfacdo

M Satisfeito M Regular Insatisfeito

Fonte: IMM, 2020

Em seguida, com intuito de compreender melhor sobre os menus
oferecidos, foi solicitado que os respondentes avaliassem a qualidade do menu

em geral, a variedade dos pratos e a quantidade das porgoes.

Imagem 7: Qualidade do menu Imagem 8: Variedade dos pratos
Grafico 2: Qualidade do Grafico 3: Variedade dos
menu pratos

M Excelente W Muito bom = Bom Ruim M Excelente W Muito bom B Bom Ruim

Fonte: IMM, 2020 Fonte: IMM, 2020
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Imagem 9: Quantidade das porcdes

Grafico 4: Quantidade das
porcoes

33%

W Excelente  m Muito bom Bom Ruim

Fonte: IMM, 2020

Em relacdo a qualidade e variedade dos pratos a maioria se mostrou
satisfeita e avaliou 0 menu como coerente e diverso. Como a gestora do evento
apontou anteriormente, o processo de escolha dos pratos foi similar as outras
edigcbes do Taste, no qual o curador seleciona os melhores restaurantes que
possuam um mix de produtos variados entre si. Portanto, o objetivo de promover
a experiéncia de consumir diferentes pratos em um sé pedido foi atingido e
agradou a maioria dos consumidores, que elogiaram as escolhas.

Porém, as maiores criticas foram relacionadas justamente a essa
diversidade do menu. Muitos consumidores acharam que as refeicbes nédo
conversavam entre si, ou seja, consideraram que o menu nao estava harmaonico.

“O menu deveria ter mais “sinergia” entre os pratos...a mistura

ficou exotica demais...” (1B, 2020)

“Achei o cardapio desconexo. Entendo que o objetivo é colocar
alguns classicos de diferentes restaurantes no menu, mas

achei que ndo harmonizavam entre si”. (IC, 2020)

“Adorei os pratos, estavam especiais e saborosos. Gostei da
variedade também, mas acho que poderiam oferecer um
cardapio que se complementasse e ndo concorresse, assim,
seria mais facil de compor. Havia muita proteina (polpetone,

leitdo, arroz de pato, empanadas de carne)”. (ID, 2020)
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Além disso, os menus “engessados” foram motivo de observacdes e sugestdes
também, pois ndo havia a possibilidade de escolha dos pratos, que eram fixos e
para cada zona definida. No evento presencial eles estavam acostumados a
poderem escolher livremente o que consumir, em uma vasta gama de opgoes.
Portanto com o menu fixo ndo puderam ter essa mesma experiéncia.

“Poderiam ter mais opcdes de cardapio por regido” (IE, 2020)

“Os pratos estavam Otimos, ndo gostei de ndo ter opgdo de
escolher pratos de outros restaurantes e ficar restrito a minha
zona” (IF, 2020)

Uma forma de mitigar esses problemas poderia ser a oferta de um namero
de pratos definidos (entrada, prato principal e sobremesa), mas que o préprio
consumidor pudesse escolher e montar o seu menu, o tornando mais ativo no
processo e a experiéncia mais personalizada. Por isso, comprova-se, dentro do
conceito de gestdo da qualidade, exposto por Phillip Kotler e Kevin Keller (2012)
gue os consumidores desenvolvem expectativas com base em experiéncias
prévias, no caso a partir do que ja conheciam do evento presencial, e quando
elas ndo foram correspondidas, houve insatisfacdo por parte deles.

Ja o topico da quantidade foi o que mais ficou equilibrado, ndo sendo um
destaque positivo, nem negativo do evento. Apesar de cerca de 35%
acreditarem que as por¢des possuiam um tamanho excelente, 23% acharam
bom e 9% avaliaram as por¢des como insuficientes.

“A experiéncia foi interessante, porém acredito que pelo valor
a quantidade do risoto e do ceviche foi muito pouca. Nao
consegui nem dividir em dois pratos. Mas no geral ficamos
satisfeitos!” (IG, 2020)

Como a gestora do evento afirmou, o objetivo é que fossem pequenas
porcbes para que pudessem degustar diferentes pratos em um s6 momento,
como ocorreu no presencial. O que pode ter sido uma questdo é o fato de que
nas edicOes anteriores as refeicdes se encontravam disponiveis a todo momento
e 0 publico podia escolher a quantidade de que gostariam de consumir de cada
uma. Por isso, pode ter sido um choque ter que pedir com antecedéncia uma

quantidade pré-definida pela propria organizacao.
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Seguindo o questionario foi solicitado que os participantes avaliassem o
estado em que os pratos chegaram e a pontualidade do recebimento, a fim de
compreender melhor a logistica de entrega.

Imagem 10: Estado em que os pratos foram entregues

Grafico 5: Estado em que os pratos
foram entregues

M Excelente M Muito bom Bom

Fonte: IMM, 2020.

Imagem 11: Pontualidade da entrega

Grafico 6: Pontualidade da
entrega

MW Excelente W Muito bom Bom Ruim

Fonte: IMM, 2020.

Como pode ser analisado, a avalicdo da qualidade do que foi recebido foi
um destaque positivo, uma vez que a maioria achou excelente (63%) e nenhum
participante julgou como ruim. Assim, percebe-se que o teste que a organizagado
realizou antes do evento foi de suma importancia para antecipar possiveis erros

e mitiga-los antes da oferta ao consumidor.
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Além disso, um dos maiores desafios da organizacdo foi no processo de
entrega, por ser terceirizada. Muitos motoqueiros sumiram na hora e néo
estavam comprometidos de fato com o servico. Apesar disso, a maioria dos
respondentes acreditou que houve a pontualidade na entrega, sendo um retorno
muito positivo meio as dificuldades enfrentadas. Os consumidores que relataram
demoram na entrega foram poucos e alguns justificaram que o atrasado foi
pouco, ndo passando de 1 hora a apés o esperado.

A questdo seguinte foi relacionada a percepcdo do preco pelos
consumidores, com o intuito de avaliar se eles acharam acima, abaixo ou na

média e se 0 custo compensou.

Imagem 12: Prego

Grafico 7: Prego

M Excelente W Muito bom Bom Ruim

Fonte: IMM, 2020

O grafico demonstra que a maioria, cerca de 66% dos respondentes,
entenderam que a precificacdo foi excelente/muito boa, e apenas 6% a avaliou
negativamente. Portanto, a estratégia adotada pela empresa de colocar os
precos abaixo do esperado foi percebida e aceita pelos consumidores. Sendo
assim, entende-se que as pessoas avaliaram que 0 preco estava coerente com o
que estava sendo oferecido.

Além dessas questfes a organizacdo buscou entender também o que o0s
consumidores pensaram da experiéncia de compra no site “Tudus”. Nessa
edicdo o menu era comprado com antecedéncia e era agendado o dia e a hora

em que ele chegaria até sua casa.
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Imagem 13: Experiéncia de compra no site

Grafico 8: Experiéncia de
compra no site

B Excelente ® Muito Bom Bom Ruim

Fonte: IMM, 2020

Conclui-se que a experiéncia nao foi tdo positiva assim, uma vez que 26%
acreditaram ter sido razoavel e 12% ter sido ruim. Dentre 0s principais motivos
de reclamacdo estdo os problemas com a identificacdo da area de entrega e
com a impossibilidade de acompanhar o pedido em tempo real. Esses relatos
podem impactar na percep¢do de qualidade do servico como um todo. Isso
porque, houve um custo psicolégico e de tempo maior com a dificuldade de
localizacdo, além de dificultar o planejamento da refeicdo devido a falta de
rastreamento.

Em sequéncia foi solicitado que os consumidores avaliassem os materiais
de apoio que eram enviados junto para a finalizacdo do prato, como temperos e
embalagens. Além disso, também foram avaliados os brindes recebidos, como
0S jogos americanos, as pimentas e as capsulas de café da Nespresso.

Como pode ser visto ambos foram bem avaliados e tiveram uma baixa
porcentagem negativa, apenas de 3%. Por isso, conclui-se que 0s materiais
foram suficientes e atenderam bem o propoésito de facilitar a experiéncia do
consumidor. Além disso, os brindes também foram importantes para o pilar dos
restaurantes, no qual as pessoas puderam ter a percep¢do de um ganho sem

esforco ou custo.
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Imagem 14: Avaliacdo dos materiais Imagem 15: Brindes recebidos
Grafico 9: Avaliagao dos Grafico 10: Brindes
materias de apoio recebidos

B Excelente M Muito Bom ®Bom = Ruim M Excelente M Muito Bom ®Bom = Ruim
Fonte: IMM, 2020 Fonte: IMM, 2020
A organizagdo deu continuidade a pesquisa, indagando os consumidores
sobre a sua percepcao a respeito da antecipagdo da compra, uma vez que eles
tinham que fazer o pedido dias antes de consumi-lo, agendando um horario e um

dia predeterminado.

Imagem 16: Pedido feito com antecedéncia

Grafico 11: Pedido feito com
antecedéncia

M Excelente W Muito Bom ™ Bom Ruim

Fonte: IMM, 2020

Com o resultado pode se perceber que o retorno foi positivo, validando a
proposta da marca de realizar uma experiéncia gastronémica diferente de um

delivery, como se a refeicdo fosse o préprio evento que tem a venda de seu
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ingresso antecipado. Uma critica dos consumidores diz respeito a necessidade
de reservar antes, alegando que poderiam esquecer do pedido no dia. Porém, se
faz necessario para que a organizacao possa se planejar e entender a demanda
e, além disso, o consumidor ja teria que reservar um dia com antecedéncia para
ir ao festival.

A fim de compreender os principais motivos pelos quais os consumidores
compraram os kits foram elaboradas algumas categorias que englobaram desde

novas experiéncias até reviver o festival.

Imagem 17: Motivos de compra

Grafico 12: Motivos de Compra

la conheco o Taste Of S3o Paulo e queria
matar as saudades do evento

Recomendacao de amigos

Ndo conhecia o Taste os Sdo Paulo e foi uma
oportunidade para provar novos sabores

Fazer um programa agradavel em casa

Experimentar novas opcdes gastrondmicas

Fonte: IMM, 2020

Ao observar os resultados, entende-se que o principal motivo pelos quais
0s consumidores participaram do evento, foi o de realizar um programa
agradavel em casa e em segundo o de relembrar e “matar” a saudade do
festival. Além disso, outro motivo bastante apontado foi o de experimentar novas
opcdes gastrondmicas. Assim, esse resultado esta alinhado com a expectativa e
0 objetivo da organizacdo, que produziu o evento com o intuito de reforcar o
nome da marca e fazer com que os consumidores ndo esquecessem do evento,
ou seja, foi pensado em levar a experiéncia gastronémica diferenciada

principalmente para as pessoas que ja frequentavam e conheciam o festival.
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Em seguida, a organizacdo almejou entender a percepcdo que o0s
consumidores tiveram de ter que finalizar os pratos em casa, um dos diferenciais

do evento para um delivery comum.

Imagem 18: Gostou de finalizar os pratos?

Grafico 13: Gostou de finalizar os
pratos?

mSim mNdo Indiferente

Fonte: IMM, 2020

O grafico exposto demonstra que houve uma grande aceitacdo por esse
novo processo, apesar de um percentual consideravel, de 21% se mostrarem
indiferente e 15% n&o terem gostado. A organizacdo, como a gestora Claudia
Guedes expbs, buscou trazer o pilar das areas de conhecimento, no qual o
consumidor recebe uma aula de finalizacdo e participa da confeccdo do prato.
Em relacdo aos comentarios negativos, a maioria criticou o tempo que gastaram
para finalizar os pratos, o mau funcionamento dos QR Codes e a diferenca da
gualidade ja vir feita por um chef.

“O tempo de finalizar parte do menu acaba deixando frio os
demais pratos” (IH, 2020)

“As finalizacbes deram certo, sé que a apresentacdo ndo ficou

t&o bonita quanto do restaurante” (ll, 2020)

“Nao foi uma finalizagdo né, tivemos que cozinhar, usar fogao,
panelas e afins. Pensei que viria tudo pronto e teriamos s6 que
finalizar como se fosse sei 14, colocar um queijo ralado”. (17,
2020)
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Pode ser analisado também que a necessidade de finalizar o prato, e,
portanto, a participagdo mais ativa do consumidor no resultado, impactou a
qualidade final percebida. Com esse processo, os chefs e a organizagéo tiverem
menor controle sobre a entrega de valor para o cliente, uma vez que o resultado
da refeicdo dependia de uma pessoa sem o0s conhecimentos e habilidades de
um chef. Com isso, sob a Gtica da gestdo da qualidade, segundo Phillip Kotler e
Kevin Keller (2012), a organizag@o deveria ter se atentado as expectativas dos
clientes, para que eles percebessem os beneficios. Em especifico ao tempo de
preparo, e a percepcao do que foi ofertado, uma vez que os clientes esperavam
um prato igual a de um finalizado por um chef e ndo tiveram suas expectativas
correspondidas.

Por fim, foi indagado como os consumidores tiveram acesso ao evento. A
grande maioria soube por meio das redes sociais e do e-mail marketing, o que
valida o uso cada vez maior do Instagram do Taste, como vem ocorrendo ha
edicdo desse ano. As pessoas cada vez mais estdo conectadas e
compartilhando informacédo na internet e, por isso, estar ativo € essencial para

divulgacéo e crescimento da marca.

Imagem 19: Como ficou sabendo?

Gréafico 14: Como ficou sabendo?
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5 Conclusdes e recomendacdes para novos estudos

Esse trabalho pretendeu compreender os impactos da pandemia, em
especifico do isolamento social, no evento Taste Of Sado Paulo. Atualmente, h&
um significativo crescimento do e-commerce de produtos alimenticios e do setor
do delivery, que em conjunto com as novas restricbes impostas pelo covid-19,
ocasionaram na nova modalidade de evento gastronémico analisada nessa
pesquisa. A marca inovou ao realizar o festival em casa, levando até os clientes
as refeicOes e servigos que ofertavam antes no ambiente fisico.

Tal questdo se mostra relevante devido a complexidade da realizacéo de
um evento antes 100% presencial para uma nova forma totalmente a distancia.
Com isso, a organizagao teve que encontrar novos meios de entregar valor para
0s consumidores, e esses tiveram que lidar e se adaptar a essa nova edi¢cdo em
casa. Com isso, o trabalho tem como foco o estudo da implantagdo dessa nova
modalidade a partir da perspectiva dos trés publicos participantes: a
organizagao, os chefs e o publico consumidor. Além de entender as expectativas
da empresa e dos chefs com a volta do evento presencial no final desse ano.

A fim de aprofundar a andlise foi abordado e aprofundado conceitos de
marketing, sendo eles o Mix de Marketing de Servigo, as caracteristicas dos
servicos e a gestdo da qualidade. Sendo assim, foi apresentado os 7Ps: produto,
preco, praca, comunicagao, evidéncias fisicas, processos e pessoas, consistindo
em “conjunto de instrumentos de marketing, taticos e controlaveis, que a
empresa utiliza para gerar o resultado que pretende conseguir no mercado-alvo”
(KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002, p.12). Além disso, dentro de produto foi
estudado as caracteristicas dos servicos, sua intangibilidade, inseparabilidade,
variabilidade e perecibilidade. Por fim, foi apresentado as estratégias que as
organizacOes devem recorrer para que entreguem valor aos consumidores.

Vale ressaltar que os resultados séo frutos de trés etapas de coleta de
dados. Na primeira etapa foram coletados, pela prépria organizacdo, feedbacks
relacionados a satisfacéo, através de um formulario do Google Forms enviado
para todos os consumidores que adquiriam os kits do evento em casa. Com isso,
sdo dados quantitativos e analise de frequéncia, utilizando-se da estatistica

descritiva, com célculo de desvio padrdo, média e nivel de confianca. A segunda
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etapa foi uma pesquisa de campo realizada com a organizagdo, na qual foi
entrevistada pessoalmente 2 vezes a gestora de producédo do evento, Claudia
Guedes. A terceira etapa, também de campo, se deu através da entrevista com
o chef parceiro recorrente do evento, Chico Ferreira, que respondeu um
questionario enviado por e-mail. Em ambas as pesquisas foram coletadas suas
falas e opinides e, posteriormente, realizada uma anélise de conteddo dessas.

A partir disso, dentre as principais questfes vale citar as mudancas
percebidas no Composto de Marketing de Servicos com a transicdo de um
evento presencial para a distancia. Os pilares que compdem o produto sofreram
alteracdes e adaptacbes com o auxilio do servigo de entrega, que permitiu que
as refeicbes chegassem até os consumidores, e das redes sociais e plataformas
digitais, que propiciaram a divulgagdo, acesso aos canais de compra e
realizacdo de palestras e aulas dos chefs. Por isso, houve também a alteracéo
das estratégias de entrega das refeicbes para os consumidores, 0 que se
configurou como um grande desafio devido os problemas ocasionados por um
delivery terceirizado. Uma outra mudanca significativa esta na promoc¢édo das
refeicdes e produtos, que no presencial ocorriam majoritariamente através do
Marketing Sensorial ao longo do festival, e na edicdo em casa tiveram que
recorrer as midias para que o publico se sentisse compilado a consumir através
das imagens e campanhas. O composto de Evidéncias fisicas foi um dos que
mais sofreu mudancas profundas. Os consumidores no Taste em Casa
passaram a desempenhar um papel muito mais ativo em relacdo ao local de
consumo e, com isso, hd uma complexidade por parte da organizacdo em
controlar e garantir a qualidade da experiéncia do servico.

Ademais, os processos percebidos séo diferentes, uma vez que a edicado
em casa propiciou a realizagdo de um evento teste, além de fazer com que 0s
consumidores tivessem uma experiéncia de compra antecipada inédita. J& em
relacdo as pessoas, as trocas entre os publicos do evento foram parcialmente
perdidas, pois em casa os consumidores ndo tinham acesso aos chefs e o
convivio com diversas pessoas no local do evento, e nem os chefs puderam se
relacionar com seus pares e com o publico em geral. Isso pode ser validado na
entrevista com o chef Chico Ferreira, que apontou que seu objetivo principal ao
participar do evento € justamente “Acessar um pubico mais amplo [...] estreitar
relacdo com outros chefs e donos de restaurantes participantes do evento”
(FERREIRA, 2021). Por fim, foi observado que a organizacdo optou por adotar
uma estratégia de precificacdo de precos mais baixos que os esperados com o

objetivo de atrair as pessoas para essa nova forma de festival.
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Em relacdo aos consumidores, como pbdde ser observado na pesquisa, a
grande maioria se mostrou satisfeito com o evento, confirmando a expectativa da
organizacdo. O menu variado foi bem recebido e avaliado, apesar de algumas
criticas ao cardapio que poderia ter mais sinergia e harmonia entre os pratos
oferecidos. Outro motivo de observacdo foi o fato de os menus serem
“‘engessados” e os consumidores ndo poderem escolher livremente o que
consumir como estavam acostumados no presencial. Além disso, foi interessante
perceber que o processo de entrega, apesar de ter sido um dos maiores desafios
para a organizacdo, ndo se apresentou como um custo ou dificuldade para os
consumidores. Além disso, percebe-se que o objetivo da organizacdo em reviver
o festival para os consumidores que ja frequentavam e conheciam o festival,
reforcando a marca, estava bem alinhado com a realidade. Isso porque um dos
principais motivos de compra foi o de relembrar e “matar’ a saudade do evento.
Por fim, um dos diferenciais da edi¢cdo de finalizagdo dos pratos foi bem aceito,
porém um percentual consideravel relatou que esse processo interferiu na
gualidade percebida nos pratos.

Outro ponto bastante relevante foi o entendimento das herancas que o
Taste em casa trouxe para a edicdo presencial desse ano. O festival voltou a
ocorrer da forma original, porém com as restricbes impostas pela prefeitura.
Contudo, a organizacdo optou por incorporar elementos da edicdo do ano
passado. Eles possibilitaram que os consumidores pudessem levar as refei¢coes,
prontas ou semiprontas, para casa ap0s o0 evento terminar, com o intuito de dar
continuidade a experiéncia fora do ambiente do festival. Além disso, observa-se
gue as redes sociais estdo sendo extremamente utilizadas para a promocao das
parcerias, ativagles, atracdes e refeicdes. Palestras, lives e entrevistas estéo

ocorrendo com mais frequéncia desde o ano passado.

5.1 Sugestdes e recomendac¢des para novos estudos

Recomenda-se a realizacdo do mesmo estudo, mas com a execucao de
uma pesquisa de campo com 0s consumidores, de entrevistas com diversos
chefs participantes e o aprofundamento da volta do evento presencial. Sendo
assim, analisar os trés momentos do Taste of S&o Paulo com a percepcdo
aperfeicoada dos trés publicos. Ademais, pode ser desenvolvido também um
estudo sobre outro evento de entretenimento (moda, esporte, teatro, festas) que
sofreu um impacto com o isolamento social ocasionado pela pandemia, e teve

que se reinventar para sobreviver no mercado. Por fim, acontecerd ano que vem
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pela primeira vez o Taste of Brasilia, e poderia ser enriquecedor para a pesquisa

analisé-lo e realizar um comparativo com a edi¢cao de S&o Paulo.
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Questionario entrevista com a organizacao

Como ocorre 0 evento presencial?

Como ocorreu o evento a distancia?

Quais foram os maiores desafios com mudanga do evento presencial para
a distancia?

Quais experiencias foram perdidas e quais foram agregadas?

Esse ano o evento voltaréa a ser presencial. Quais herangas que o evento a
distancia deixara?

Quais canais de comunicagédo foram utilizados?

Como lidaram com as evidéncias fisicas no meio digital?

Como promover os produtos que sao vendidos no evento?

Como realizaram as aulas e palestras com 0s chefs?

Como levaram as refeigcbes até os consumidores?

Qual foi a estratégia adotada para precificar o servico diante dessas
mudancgas?

Vocés coletaram feedback dos consumidores? O que eles acharam do
evento?

Quanto aos chefs? O retorno foi positivo?
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Questionario entrevista com o Chef

Vocé participa de mais algum evento gastronémico?
Quantas edicdes do Taste ja participou?

O que o festival agrega para o seu restaurante? O Taste em Casa agregou
tanto quanto o presencial?

Qual foi sua percepcao sobre o Taste em Casa? Participaria de novo?

Quais sao suas expectativas para a retomada do evento presencial?



Questionario da pesquisa com 0s
consumidores

12/11/2020 Taste of Sdo Paulo em casa

Taste of Sao Paulo em casa

Como foi a sua experiéncia? #Tastenasuacasa

Queremos muito ouvir vocé. Este questionario vai levar apenas alguns minutos

s\za’t;/

OF SAO PAULO’
EM CASA

& Santander

Utilizando uma escala de 1a 10, em que 1significa nada satisfeito e 10 significa totalmente
satisfeito, quao satisfeito vocé ficou no geral com a experiéncia TASTE OF SAO PAULO EM
CASA? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nada satisfeito O Q (D ’(_) O O O O O @ Totalmente satisfeito

https://docs.google.com/forms/d/1D56akl2EAckIHvve3SnoVVZmBZ6wxqDEuESw_Xqvmh8/edit?hl=pt-br#responses 1/136
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12/11/2020 Taste of Séo Paulo em casa

Como vocé avalia? *

Ruim Bom Muito bom Excelente

Qualidade do menu
em geral

Variedade dos
pratos

O
O
(<]

Quantidade das
porgoes

Pontualidade da
entrega

O

O O 0O O
(]
8

]
O
(<]

Estado geral em
que os pratos
chegaram

O
O
O
(<]

Materiais de apoio
para finalizagcao
dos pratos

Preco do kit O O O

O
O
O
(<]

A experiéncia de

compras no site D [:l D
Pedido ser feito

com antecedéncia,

diferente de um D D D
delivery

Brindes recebidos D D D

Experiéncia como
um todo D D D

https://docs.google.com/forms/d/1D56akl2EAckIHvwe3SnoVVZmBZ6wxqDEUESw_Xqvmh8/edit?hl=pt-bréresponses 2/136
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12/11/2020 Taste of Sdo Paulo em casa

Se quiser, conta para a gente como foi sua experiéncia

Quando vocé decidiu comprar o kit do Taste of Sdo Paulo em casa, quais foram os principais
motivos? Marque até 3 respostas. *

Ja conheco o Taste of Sao Paulo e queria matar as saudades do evento
Recomendacao de amigos

D Nao conhecia o Taste of Sao Paulo e foi uma oportunidade para provar novos sabores
D Fazer um programa agradavel em casa

Experimentar novas opgdes gastrondmicas

Vocé gostou de finalizar os pratos em casa? *

@® sim
O Nao

(O) Foiindiferente

(O outro:

Gostaria de fazer algum comentario sobre a finalizacdo? Fique a vontade.

https://docs.google.com/forms/d/1D56akl2EAckIHvve3SnoVVZmBZ6wxgDEuESw_Xqvmh8/edit?hl=pt-br#responses 3/136



12/11/2020 Taste of Sdo Paulo em casa

Se quiser, conta para a gente como foi sua experiéncia

Quando vocé decidiu comprar o kit do Taste of Sdo Paulo em casa, quais foram os principais
motivos? Marque até 3 respostas. *

Ja conheco o Taste of Sdo Paulo e queria matar as saudades do evento
Recomendacao de amigos

[:] Nao conhecia o Taste of Sao Paulo e foi uma oportunidade para provar novos sabores
[:] Fazer um programa agradavel em casa

Experimentar novas opgdes gastrondmicas

Vocé gostou de finalizar os pratos em casa? *

@® sim
Q Nao

(O) Foiindiferente

() outro:

Gostaria de fazer algum comentario sobre a finalizacdo? Fique a vontade.

https://docs.google.com/forms/d/1D56akl2EAckIHvwe3SnoVVZmBZ6wxqDEuESw_Xqvmh8/edit?hl=pt-br#responses

3/136
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12/11/2020 Taste of Séo Paulo em casa

Como vocé ficou sabendo do TASTE OF SAO PAULO EM CASA? *

Redes sociais

[] Google

[:] Recomendagao de amigos e/ou parentes

[} E-mail marketing

Vocé recomendaria o TASTE OF SAO PAULO EM CASA a um amigo ou familiar? Por favor, dé
uma nota de 0 a 10, em que O ndo recomendaria de jeito nenhum e 10 recomendaria
totalmente. *

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Né&o recomendaria O O O O O O O O O O @ Recomendaria totalmente

Este conteldo néo foi criado nem aprovado pelo Google.

https://docs.google.com/forms/d/1D56akl2EAckIHvwe3SnoVVZmBZ6wxqDEUESw_Xqvmh8/edit?hl=pt-bréresponses

4/136
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