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Resumo

Souza, Gabriela Badiani Gibier de; Pess6a, Luis Alexandre Grubits de
Paula. Branding gastrondmico no Rio de Janeiro: uma analise
semiodtica sobre os olhares do gestor e do consumidor. Rio de
Janeiro, 2025. 161p. Dissertacdo de Mestrado - Departamento de

Administracao, Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

Esta dissertacdo apresenta estudo sobre a interagao entre as intengdes
narrativas dos proprietarios de restaurantes no Rio de Janeiro, o branding
estabelecido para as marcas dos restaurantes e a percepg¢ao dos consumidores,
utilizando a semidtica como ferramenta analitica para compreender como esses
elementos afetam o sucesso dos estabelecimentos no setor gastronémico da
cidade, especificamente na Zona Sul. A pesquisa foca em trés restaurantes:
Jobi, Tapi e Tissai, com o intuito de identificar as praticas de branding
estabelecidas e como elas influenciam a experiéncia do consumidor. Para isso,
utilizou-se o modelo de projeto de marca proposto por Semprini (2010), a fim de
comparar o projeto e as manifestacbes das marcas dos restaurantes. Foram
realizadas entrevistas em profundidade com proprietarios de restaurantes e
clientes para coletar dados e analisar as diferentes perspectivas sobre as
marcas. A aplicacdo da semiédtica discursiva no estudo de marcas, embora nao
seja recente, ainda é subexplorada e oferece um grande potencial para otimizar
praticas de marketing. A presente pesquisa, portanto, oferece uma abordagem
que pode enriquecer a literatura académica da area de gestdo de marcas. Do
ponto de vista gerencial, a pesquisa forneceu insights praticos para aprimorar a
conexdo entre as marcas e o consumidor, colaborando para a satisfagdo do

cliente e a competitividade das marcas no mercado.

Palavras Chaves

Branding gastronémico; semidtica; gastronomia; branding; identidade de marca.



Abstract

Souza, Gabriela Badiani Gibier de; Pess6a, Luis Alexandre Grubits de
Paula (advisor). Gastronomic Branding in Rio de Janeiro: A Semiotic
Analysis of the Perspectives of Managers and Consumers. Rio de
Janeiro, 2025. 161p. Dissertacdo de Mestrado - Departamento de

Administracao, Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

This dissertation presents a study on the interaction between the narrative
intentions of restaurant owners in Rio de Janeiro, the branding established for
their restaurant brands, and consumer perception. It employs semiotics as an
analytical tool to understand how these elements influence the success of
establishments in the city’s gastronomic sector, specifically in the South Zone.
The research focuses on three restaurants—Jobi, Tapi, and Tissai—with the aim
of identifying the established branding practices and how they shape the
consumer experience. To achieve this, the brand project model proposed by
Semprini (2010) was applied to compare the design and manifestations of the
restaurants' brands. In-depth interviews were conducted with restaurant owners
and customers to collect data and analyze different perspectives on the brands.
While the application of discursive semiotics in brand studies is not new, it
remains underexplored and offers significant potential for enhancing marketing
practices. Therefore, this research provides an approach that can enrich the
academic literature in the field of brand management. From a managerial
perspective, the study offers practical insights to strengthen the connection
between brands and consumers, contributing to customer satisfaction and brand

competitiveness in the market.

Key Words

Gastronomic branding; semiotics; gastronomy; branding; brand identity.
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1.

Introducao

Vivemos em uma era marcada pela globalizacdo e avangos tecnoldgicos,
em que a concorréncia entre empresas, especialmente no mercado de servicos,
tem se intensificado. Os consumidores sao diariamente apresentados a uma
grande variedade de opg¢des de produtos e servigos, tornando-se essencial para
as empresas possuirem uma marca forte e reconhecivel para se destacarem no

mercado.

Essa dindmica competitiva é particularmente evidente no setor de bares e
restaurantes no Brasil, que desempenha um papel fundamental na economia do
pais. Nos ultimos anos, o mercado de restaurantes no Brasil tem passado por
transformacdes significativas, impulsionadas pela urbanizagdo e mudangas no

estilo de vida da populagao.

Com o aumento da concentracdo de pessoas em centros urbanos € a
falta de tempo para preparar refeicdes em casa, o consumo de alimentos fora do
lar cresceu substancialmente. Segundo a Associacdo Brasileira de Bares e
Restaurantes, a ABRASEL, o setor faturou R$107 bilhdes no primeiro trimestre
de 2024, com uma projegdo de alcangar R$428 bilhdes ao final do ano, um
crescimento de 3,3% em relacdo a 2023 (ABRASEL, 2024).

Esse crescimento € acompanhado por uma expansdo expressiva no
numero de estabelecimentos, que ja ultrapassa 1,3 milhdo em todo o pais, com
uma taxa anual de abertura de novos negdécios em torno de 12% (ABRASEL,
2019). A alimentagdo fora do lar representa 32,8% do total de despesas com
alimentacao das familias brasileiras e € um dos setores que mais cresce no pais
(ABRASEL, 2019). Entre novembro de 2023 e novembro de 2024, foram abertas
148.232 novas empresas no segmento, refletindo a vitalidade e a
competitividade do setor (ABRASEL, 2025).

Diante desse cenario dindmico e desafiador, a constru¢gdo de uma
identidade de marca sélida e a capacidade de se adaptar as novas demandas
dos consumidores tornaram-se fatores criticos para o sucesso no setor de bares

e restaurantes.
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No Rio de Janeiro, a economia local se beneficia consideravelmente do
setor de alimentos e bebidas, que ndo sé gera empregos e atrai turistas, mas
também impulsiona a dindmica econdmica da cidade. A gastronomia carioca,
portanto, ndo é apenas um reflexo da cultura local, mas também um pilar da
economia da cidade. Segundo a Prefeitura do Rio de Janeiro (2024), o
fortalecimento do turismo gastrondmico sustentavel pode resultar em um
aumento de R$ 357 milhdes na arrecadagdo municipal, além de gerar novos
postos de trabalho e impulsionar a renda nas comunidades locais. O Sindicato
de Hotéis, Bares e Restaurantes do Rio de Janeiro (SindRio, 2023) também
ressalta que a cidade tem se consolidado como um importante polo
gastronémico, atraindo turistas e criticos de todo o mundo, o que fortalece ainda

mais sua posicao no cenario internacional.

Nesse ambiente de crescimento acelerado e alta competitividade, a
demanda por alimentacdo fora de casa e a crescente concorréncia no setor
tornam a implementacdo de estratégias de marketing mais do que uma
necessidade — ela é fundamental para a sobrevivéncia e o sucesso das
empresas (LEITE; BARAKAT; STOCKER, 2019). O marketing desempenha um
papel essencial na diferenciagdo e segmentagdo de mercado, permitindo que os
restaurantes se posicionem de forma estratégica para atrair e reter clientes.
Empresas que investem no desenvolvimento de uma marca sdlida conseguem
criar um valor Unico para o cliente, assegurando uma imagem desejavel e valiosa

na percepg¢ao do publico-alvo (SOZUER et al., 2020).

Azevedo, Moura e Souki (2010) destacam que diversos atributos
influenciam o processo de decisdo do consumidor na escolha de restaurantes. A
pesquisa revela que fatores como a qualidade dos alimentos, o atendimento, o
ambiente do restaurante, a variedade do cardapio, a localizagdo e o preco sao
determinantes na escolha dos consumidores. Além disso, a reputagdo do
estabelecimento e as recomendacbes de amigos e familiares também
desempenham um papel crucial na decisao final. Esses atributos sdo avaliados
pelos consumidores de forma integrada, refletindo suas preferéncias e
expectativas em relagdo a experiéncia gastrondmica. A correta identificagdo dos
atributos em servicos de restaurantes, conforme a percepcido dos clientes, é
essencial para iniciar qualquer processo na gestdo mercadologica de um

estabelecimento que deseje se orientar para o marketing, focando na criagéo de
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valor e no relacionamento superior baseado nas necessidades e desejos dos
consumidores. Tendo uma lista de atributos, os restaurantes podem aprofundar
suas pesquisas de satisfagdo com os clientes e elaborar estratégias de

marketing para proporcionar valor superior (ANGNES; MOYANO, 2011).

Pessba, Sant'’Ana e Mello (2015) argumentam que o marketing e o
contexto pés-moderno estao tdo imbricados que ndo podem mais ser estudados
separadamente (FIRAT et al.,, 1995; PROCTOR; KITCHEN, 2002). Nesse
sentido, o marketing ndo deve ser considerado apenas uma disciplina
instrumental que afeta os consumidores, mas também um processo sociocultural
que define a sociedade pds-moderna. Esse novo paradigma de marketing
demanda novas posturas epistemoldgicas e metodologicas (PESSOA;
SANT'ANA; MELLO, 2015).

A semidtica francesa, especialmente a semidtica discursiva, oferece
importantes contribui¢des para os estudos de marketing e branding. PessOa et
al. (2015) destacam que a marca pés-moderna representa uma experiéncia, um
estilo de vida e, principalmente, um repositoério de significado. Estudos de
branding precisam conceber a marca como uma instdncia semidtica,
enunciadora de sentido (SEMPRINI, 2010; SHERRY Jr., 2006). Andrea Semprini
(2010) propdée um modelo de identidade da marca que identifica as
aproximagdes e afastamentos entre a proposta de sentido enunciada pela marca

e a recepgao desse sentido pelos consumidores.

O presente trabalho visa compreender a interagao entre os elementos de
branding de restaurantes e a percepgcado dos consumidores. A aplicacédo da
semidtica discursiva de linha francesa é adequada para esta analise, pois
permite explorar de forma estruturada como os significados sao construidos,
conectando as intengbes dos gestores as percepg¢des dos consumidores. Em
meio ao continuo crescimento do setor gastrondmico no Rio de Janeiro, entender
como marketing, branding e demanda dos consumidores se conectam é
fundamental para competir e se destacar no mercado. Para isso, serédo
analisados os casos de trés restaurantes localizados na Zona Sul da cidade:
Jobi, Tapi e Tissai, que representam diferentes abordagens de branding e
posicionamentos no mercado. A analise desses casos permitira uma reflexdo

sobre a percepc¢ao do branding nesse cenario gastronémico.
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1.1.

Formulacao do problema

No contexto altamente competitivo do setor de restaurantes, o sucesso
das estratégias de branding depende de uma série de fatores interligados. Dois
elementos fundamentais se destacam nesse processo: as intencbes narrativas
dos empresarios proprietarios e as percepg¢des dos consumidores. As intengdes
narrativas dos empresarios refletem suas visbes, valores e objetivos,
desempenhando um papel crucial na construgdo e comunicagdo da identidade
da marca. Quando essas intengbes sdo claras e bem alinhadas com as
expectativas do publico, elas tém o potencial de fortalecer o engajamento e a
relacdo com os clientes. Para que essa conexdo ocorra de forma eficaz, é
essencial identificar as manifestagcdes de branding, ou seja, como a identidade
da marca é expressa nos pontos de contato com o publico. Essas manifestagdes
englobam desde elementos tangiveis, como logotipo, cores, identidade visual e
ambiente fisico, até aspectos intangiveis, como a musica do ambiente, o

atendimento e as interagées com os clientes.

Como proprietaria de um escritério de branding especializado no setor de
restaurantes, € fundamental compreender a relagdo entre as percepgdes dos
consumidores e dos gestores para embasar futuras estratégias. Com esse
objetivo, esta pesquisa foca em trés clientes atendidos pela minha empresa:
Jobi, Tapi e Tissai. Por meio da andlise desses casos especificos, busca-se nao
apenas avaliar a percepcao das estratégias implementadas, mas também ajustar
e melhorar continuamente as praticas de marketing e branding, alinhando-as as

necessidades dos clientes.

Kalil Filho (2021) destaca que a semiodtica francesa, especialmente a
semiodtica discursiva, oferece valiosas contribuicbes para os estudos de
marketing, branding e gastronomia, permitindo uma compreensao mais profunda
da interacdo entre os elementos de branding e a percepg¢do dos consumidores.
Semprini (2010) propde um modelo projeto de identidade da marca que identifica
as aproximagdes e afastamentos entre a proposta de sentido enunciada pela
marca e a recepgao desse sentido pelos consumidores. A aplicacido desse
modelo, fundamentado na semidtica discursiva de linha francesa, auxilia em
decisbes gerenciais como a definicao de estratégias de branding e a expanséao

da marca para outras categorias de produto. Essas abordagens semidticas
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enriguecem a compreensao do branding ao incorporar a analise dos significados

e a recepcao dos consumidores.

A questao central deste estudo é investigar de que forma a percepgao
dos consumidores sobre o branding dos restaurantes esta alinhada as narrativas
e intengdes dos proprietarios. A analise desses aspectos busca oferecer insights
praticos para aprimorar e expandir as praticas de branding no setor, contribuindo

para a eficacia de novas estratégias, a satisfacao dos clientes e a fidelizagao.

1.2.

Objetivo da Pesquisa

O objetivo desta pesquisa € analisar a interagao entre as intengdes
narrativas dos proprietarios de restaurantes, as manifestagcbes de branding e a
percepcao dos consumidores, utilizando a semiética como ferramenta para esse
estudo. No caso dos restaurantes Jobi, Tapi e Tissai, busca-se comparar as
expectativas dos gestores com a percepgdo dos clientes, identificando
convergéncias e complementaridades. A partir desses resultados, espera-se
gerar insights que orientem possiveis estratégias para fortalecer a conex&o entre
a marca e o consumidor, contribuindo para a construgdo de uma identidade de

marca mais coerente.

1.3.

Relevancia do estudo

A relevancia deste estudo é significativa, pois aborda uma area ainda
pouco documentada sobre a interagdo entre branding e a percepc¢do dos
consumidores no setor gastrondmico do Rio de Janeiro. Estudos anteriores,
como os de Eneus Trindade (2009), Simona Stano (2016), Driss Bouhaya
(2018), Kalil Filho (2021) e Agnes e Gabor Kapitany (2024), sdo exemplos de
pesquisas que ja destacam a importancia da semidtica na relagdo com a
gastronomia, mas evidenciam a necessidade de aplicar essas teorias no

contexto pratico.

Como os restaurantes analisados sdo clientes do meu escritério de
branding, esta pesquisa busca explorar insights praticos baseados em analises

reais, que podem contribuir para a reflexdo e a otimizacdo de praticas de
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branding. A originalidade do estudo estd na analise integrada das intencdes
narrativas dos empresarios, das manifestacées de branding e da percepgao dos
consumidores. Ao combinar a perspectiva semiética com a analise de casos
reais, a pesquisa propde uma abordagem que enriquece o conhecimento na

area.

A aplicacdo da semidtica discursiva de linha francesa no estudo de
marcas, embora tenha ganhado espago em pesquisas recentes, ainda € pouco
explorada no campo de Marketing e Administragdo de Empresas, especialmente
no Brasil (SANT'ANA, 2012; PESSOA, 2013). No contexto pdés-moderno, a
semiotica se destaca por seu potencial em analisar as interagées simbdlicas
entre marcas e consumidores. Este trabalho adapta os conceitos semidticos ao
contexto dos restaurantes, investigando como as manifestacbes da marca e as
narrativas construidas por esses estabelecimentos impactam a experiéncia e a
percepcado de valor do cliente. A analise busca identificar insights sobre as
manifestacdes de branding no setor, oferecendo sugestbes para aprimorar
estratégias de comunicagéao e fortalecer a conexao entre marca e consumidor, o
que pode ser util tanto para gestores de restaurantes quanto para profissionais

de branding.

1.4.

Delimitagao do estudo

Esta pesquisa esta limitada a andlise de trés restaurantes localizados na
Zona Sul do Rio de Janeiro: Jobi, Tapi e Tissai, que sao clientes do meu
escritorio de branding. Como escritério responsavel pela criacdo e
implementacao das estratégias de branding desses estabelecimentos, buscamos
explorar o impacto dessas manifestagcdes e compreender as diferengas entre a

percepcao dos consumidores e a visdo dos gestores.

Do ponto de vista metodoldgico, a pesquisa adota a semidtica discursiva
de linha francesa, conforme proposta por Semprini (2010). Essa abordagem sera
aplicada na definicdo do "projeto da marca" e na analise das interpretagdes dos
consumidores sobre as "manifestacbes da marca". Para operacionalizar a
pesquisa, serdo examinadas as principais manifestagdes de branding presentes

nos restaurantes.
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A pesquisa esta focada nos aspectos da marca com relagdo ao sentido
gerados e as manifestagdes de branding. O estudo se concentra exclusivamente
nas praticas de branding adotadas pelos restaurantes, sem abordar questdes
relacionadas a gestdo financeira, producao interna, logistica ou outros fatores
mercadoldgicos que nao influenciam diretamente na construgdo e percepgao da
marca. O objetivo é exploratério, visando apontar caminhos que poderdo ser
aprofundados e validados em pesquisas posteriores, envolvendo outros

estabelecimentos e setores do mercado gastronémico.

1.5.

Organizagao do estudo

Este estudo esta estruturado em cinco capitulos. O primeiro capitulo
apresenta a introdugao do trabalho, contextualizando o cenario competitivo do
setor de restaurantes, a importancia das estratégias de branding, e delineando

os objetivos, relevancia e delimitagdo do estudo.

No segundo capitulo, € realizada uma revisdo de literatura sobre os
conceitos de branding e semidtica, com énfase nas contribuigbes tedricas que
fundamentam a compreensdo das estratégias de branding passiveis de
aplicacdo nesta pesquisa. Destaca-se a linha francesa de semidtica, com base
no pensamento de Semprini (2010), abordando conceitos como o Percurso
Gerativo do Sentido (PGS), os planos de expresséao, discurso e enunciagao, o

Modelo Projeto/Manifestacéo e o Modelo de Identidade de Marca.

O terceiro capitulo descreve a metodologia da pesquisa, detalhando os
meétodos utilizados para coleta e analise de dados. Trata-se de uma pesquisa
exploratéria e qualitativa. O estudo baseia-se em entrevistas em profundidade
com proprietarios e clientes dos restaurantes Jobi, Tapi e Tissai, buscando
comparar as intencbes narrativas dos gestores com as percepcdes dos

consumidores.

No quarto capitulo, os casos dos trés restaurantes serdo analisados
individualmente com base no modelo de Semprini. Para cada um deles, sera
reconstruido o Projeto de Marca, iniciando pelo Processo de Enunciacédo e
Manifestacdo da Marca, seguido pelas analises das manifestagbes de branding e

das relacbes dos clientes com os estabelecimentos. Esses aspectos serdo
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examinados tanto pela perspectiva dos gestores quanto dos clientes, permitindo
uma comparagdo. A analise buscara identificar convergéncias e
complementaridades no branding. Em seguida, serd examinada a identidade
manifesta, que se refere especificamente a forma como os clientes interpretam e

internalizam os valores e narrativas propostos pela marca.

Finalmente, o quinto capitulo apresenta as consideracbes finais do
estudo, oferecendo um diagndstico sobre o branding dos trés restaurantes
analisados. S&o identificados insights e sugestdes para cada caso, sintetizando
os principais achados e refletindo sobre os desafios e oportunidades observados.
O capitulo também traz uma sintese geral dos casos, enriquecida pela
perspectiva da gestora da agéncia que atende essas marcas, conectando as
descobertas a um olhar estratégico sobre a gestdo de branding no setor. Além
disso, sdo apontadas direcbes para pesquisas futuras, destacando como os

resultados obtidos podem contribuir para avangos tedricos e praticos.



2.

Revisao de Literatura

A alta competitividade no mercado gastronémico e a constante evolu¢ao
das praticas de marketing exigem o desenvolvimento de estratégias eficientes
para o sucesso dos negécios. Para entender plenamente as estratégias de
marketing e branding e realizar uma analise de resultados, € preciso

compreender os conceitos fundamentais que sustentam essas praticas.

Este capitulo explora os aspectos tedricos relacionados ao tema da
pesquisa. A revisdo de literatura aborda os conceitos de semidtica, marca e
branding com especial destaque para o pensamento de Semprini (2010), que
propde abordar a marca a partir da perspectiva da semidtica francesa,

enfatizando seu modelo de Projeto / Manifestagao.

2.1.

Semiodtica

A semiodtica € a disciplina que estuda os processos de significacdo. Ela
explora como os signos funcionam, como s&o interpretados e como geram
significado em diferentes contextos. Um "signo" pode ser qualquer coisa que
represente algo para alguém, como palavras, imagens, gestos, sons, objetos,
entre outros. No contexto do marketing, marcas sao signos que sintetizam as
expectativas dos consumidores em relagdo a uma empresa. Sendo assim, a
marca pode ser compreendida como um fendmeno de produgdo de sentido,
evidenciando a pertinéncia da aplicagdo da semidtica na sua analise (BACHA,
2005).

A insercdo da semidtica no campo do marketing e da comunicagéo,
iniciada com as reflexdes de Roland Barthes na década de 1960, abriu caminho
para a aplicagao dos estudos de significado em praticas de consumo, incluindo a
analise cultural de alimentos e habitos alimentares. Barthes foi, inclusive, o
primeiro a conectar a semiética com a comida, explorando como os alimentos
funcionam como signos culturais que influenciam percepgdes e comportamentos
de consumo, como exposto no texto Toward a Psychosociology of Contemporary
Food Consumption (BARTHES, 1997 [1961]).
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A comunicacdo, ocorre por meio de um sistema de signos, que sao
simbolos que atribuem significado aos processos de interacdo. No contexto do
marketing, entender a dindmica dos signos, suas imagens e os significados
atribuidos a eles é fundamental (VENKATESH, 1999). O consumo, por sua vez,
€ intrinsecamente simbdlico, e os consumidores negociam significados com base
em simbolos que sdo moldados pela midia, por grupos sociais, por influéncias
pessoais e pelos sistemas de crengas e valores. Esses significados estdo em
constante transformacéao, refletindo as mudangas nas praticas de consumo.
Contudo, a velocidade dessa transformacao varia entre individuos e culturas,
sendo responsabilidade dos profissionais de marketing entender a
individualidade desse processo para criar estratégias de comunicagdo no
consumo (VENKATESH, 1999).

Foi com Ferdinand Saussure, ja no inicio do século XX, que a analise das
estruturas de producdo de significados comecgou a se instituir e amadurecer,
tornando-se o campo da Semidtica (MICK, 1986; MICK; OSWALD, 2006).
Considerado um dos fundadores da semiotica moderna, Saussure propds que o
signo é composto por dois elementos fundamentais: o significado e o
significante. O significado é o conceito ou contelido associado a um signo,
enquanto o significante é a forma ou expressao desse contetdo, como a palavra
ouU 0 som que usamos para representa-lo. Por exemplo, a palavra "blusa" € o
significante, enquanto o conceito de "blusa" que temos em mente é o significado
(MICK, 1986). Saussure enfatizou que a relagéo entre significante e significado é
arbitraria, ou seja, ndao ha uma conexado natural entre os dois, sendo definida
culturalmente dentro de um determinado contexto. Ele também argumentou que
o significado nao é fixo, mas depende das relagbes entre os signos, e qualquer
mudanga nessas relagbes pode gerar novos significados, criando uma
variedade infinita de interpretagbes, que mudam conforme a justaposi¢do das
palavras (MICK, 1986).

Assim, a teoria de Saussure sobre a relagéo arbitraria entre significante e
significado estabelece a base para a semidtica discursiva de linha francesa, que
mais tarde foi desenvolvida por Algirdas Julien Greimas, conhecida como
Semiética da Escola de Paris ou Semidtica Greimasiana (PESSOA, 2013). Este
trabalho adota a abordagem teérico-metodoldgica da Semidtica Greimasiana,
que foca no percurso gerativo do sentido, ou seja, no caminho percorrido para a

geracéo de significados em uma determinada comunicagéo (PESSOA, 2013).
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A semidtica se ocupa da producdo de sentido em eventos verbais e
nao-verbais, analisando a morfologia dos signos, simbolos e significados (MICK,
1986). Qualquer objeto concreto e material pode adquirir significado, ndo apenas
pela intengdo de seus fabricantes, mas também por estar inserido em narrativas
de uso ou consumo (FLOCH, 2001). Dessa forma, Mick (1986) observa que a
semiodtica investiga a estrutura de eventos que geram significados, abrangendo
textos, imagens e outros elementos. Floch (1993) amplia essa definigcao,
considerando a semidtica uma relagdo concreta com o sentido, aplicavel a
qualquer objeto que possua significado, como textos, logotipos, filmes e
comportamentos. A semiotica greimasiana € fundamentada em duas
caracteristicas principais: primeiro, a ampliacdo do campo de estudos, que nao
se limita a literatura, seja ela oral ou escrita, mas se estende também as
linguagens nao-verbais, estilos de vida e comportamentos humanos em geral,
segundo, a elaboragdo de um modelo que permite a analise de qualquer
producdo humana (PESSOA, 2013).

Na teoria semiotica, todo objeto de sentido é classificado como um texto.
Barros (2005, 2008) argumenta que a semiédtica se dedica a descrever o que um
texto diz (o sentido) e a explicar como ele realiza essa comunicagao, ou seja,

quais elementos sao utilizados para construir o significado.

Ao se aprofundar na Semidtica Greimasiana, podemos compreender
como essa abordagem permite uma analise mais profunda dos processos de
significacdo e das relagbes que se estabelecem entre os diferentes signos e
suas relacdes. Essa perspectiva amplia o campo de estudos, abrangendo desde
textos verbais a linguagens n&o-verbais. No contexto do branding de
restaurantes, permite uma analise detalhada de como os elementos de marca
sdo percebidos e interpretados. Aplicando a semidtica a pesquisa de branding,
podemos identificar as narrativas e que ressoam com o publico, ajustando
estratégias para melhor atender as expectativas e desejos dos clientes, e assim,

potencializar o sucesso dos estabelecimentos.

211

Semiodtica Francesa e teoria semiodtica do texto

A Semidtica Greimasiana, desenvolvida nos anos 1960, € uma vertente

estruturalista que une contribuigbes da Antropologia, Filosofia e Linguistica.
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Claude Lévi-Strauss, influenciando a partir da Antropologia, e Maurice
Merleau-Ponty, com sua Fenomenologia, foram fundamentais para a
consolidacdo dessa teoria. Louis Hjelmslev, por sua vez, contribuiu com a base
de uma metalinguagem tedrica que permite descrever como o significado é
atribuido as coisas a partir de suas relagées (LANDOWSKI, 2009).

Essa abordagem nao se limita apenas a comunicagéo intencional, mas
abrange todas as formas de linguagem (FLOCH, 2001). Os estudos de Greimas
destacam a narrativa como uma das formas mais universais dos discursos e a
importancia das narrativas na formacdo do imaginario humano (LANDOWSKI,
2009; PESSOA, 2010). A relagdo entre o inteligivel e o sensivel no processo de
significagdo é aprofundada a partir da filosofia fenomenoldégica de Edmund
Husserl e Marcel Merleau-Ponty (PESSOA, 2010).

Com relagdo a Linguistica, Greimas baseou seu pensamento nos
principios de Ferdinand de Saussure e Louis Hjelmslev. A partir dos estudos de
Hjelmslev, que distinguiam o plano do conteudo (substancia) do plano da
expressao (forma) — correspondentes ao "significante" e "significado" de
Saussure — surge uma abordagem mais incisiva sobre o sentido, que passa a
ser central nos estudos linguisticos (BENVENISTE, 1976; BARROS, 2008). Ao
longo do tempo, Greimas incorporou gradualmente a linguistica da enunciagao
de Emile Benveniste aos seus modelos semidticos (BERTRAND, 2003;
PESSOA, 2010). Para Greimas, a analise semiotica foca nas relagdes entre os
signos, priorizando a construcdo do sentido em vez de analisar o signo
isoladamente (BARROS, 2008). A teoria de Greimas analisa as relagdes entre os
signos para produzir sentido, ao invés de focar no signo em si (BARROS, 2008).
Landowski (2014) define a semidtica como uma "disciplina de perspectivas
empiricas e descritivas", com uma metalinguagem e modelos que descrevem

como atribuimos sentido as coisas, organizando suas relacdes.

A enunciagcdo é um ato realizado em contextos sociais e temporais dos
sujeitos, envolvendo as categorias de pessoa, tempo e espaco (FIORIN, 2005;
HILGERT, 2007). A analise semidtica do texto foca nas marcas deixadas pelo
enunciador durante a enunciagdo, ndo na intencionalidade do enunciador. A
Semidtica Greimasiana preocupa-se em descrever, analisar e explicar o que o
texto diz e como o diz, examinando os procedimentos enunciativos de producéo
e recepgao do texto (BARROS, 2008).
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Para a Semiética, o texto é entendido como um objeto de significacéo,
independentemente de sua forma, podendo ser um filme, uma pecga de teatro,
uma pintura ou uma danca (BARROS, 2008; FIORIN, 2013). Nesse contexto, a
semiodtica busca analisar ndo apenas as producdes verbais e nio-verbais dos
enunciadores, mas também os comportamentos humanos cotidianos, como
habitos e estilos de vida (PESSOA, 2010). Floch (2001) destaca que a produgao
de sentido deve ser abordada por meio de uma analise estrutural, que organiza a
experiéncia humana. Em sintese, a semidtica explica os sentidos do texto pela
analise do plano do conteudo, por meio do percurso gerativo do sentido
(BARROS, 2008; FIORIN, 2013).

Ha dois tipos de procedimentos que constroem os sentidos de um texto:
os linguistico-discursivos, que constituem o exame interno, e as relagdes com a
sociedade e a histéria, que configuram a insercdo do texto em contextos
ideolégicos (BARROS, 2005, 2008). O contexto é entendido como um "texto
maior", no qual cada texto se integra e adquire sentido, sendo parte de um todo
mais amplo e compartilhado (BARROS, 2008). A Semidtica concilia a analise
interna, que investiga os procedimentos linguistico-discursivos do texto, com a
andlise externa, que examina a relagcdo do texto com o contexto social e
histérico. Para Barros (2008), compreender o sentido de um texto exige uma
abordagem que considere tanto sua estrutura interna quanto as condigdes de
producédo e recepgao, levando em conta as relagdes ideoldgicas e culturais que o

envolvem.

Além disso, a semidtica vai além do texto isolado, considerando também
as relagdes intertextuais e interdiscursivas. A intertextualidade, entendida como o
didlogo entre textos, e a interdiscursividade, que explora como os discursos se
relacionam com outros discursos, sdo fundamentais para compreender como os

significados circulam e sao compartilhados socialmente (BARROS, 2005, 2008).

Para a analise dos textos, a semidtica recorre ao "Percurso Gerativo do
Sentido", um modelo que divide o plano do conteiddo em trés niveis:
fundamental, narrativo e discursivo (GREIMAS; COURTES, 2008). O sentido do
texto depende da relagcédo entre esses niveis, que vao do mais abstrato ao mais
concreto, mostrando que um texto ndo se resume apenas a reuniao de palavras,
mas as articulagdes sintaticas e semanticas que o constituem (FIORIN, 2013). A
seguir, exploraremos o Percurso Gerativo do Sentido, detalhando como esses

niveis interagem e contribuem para a compreensao completa de um texto.
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21.2.
Percurso Gerativo do Sentido (PGS)

Greimas desenvolveu o Percurso Gerativo do Sentido como um modelo
tedrico para analisar o sentido dos textos, visando explicitar o plano de conteudo
de uma obra. Esse modelo, aplicavel tanto a produgdes verbais quanto
ndo-verbais, permite abordar toda a produgdo humana significativa (PESSOA;
SANT'ANA; MELLO, 2015). A analise se estrutura em trés niveis: fundamental,
narrativo (intermediario) e discursivo (superficial), com cada nivel contribuindo
para a organizagao do sentido de maneira distinta e autbnoma (BARROS, 2005,
2008; FIORIN, 2013).

Cada uma dessas etapas contribui para a compreensao dos mecanismos
de producéo e interpretacao do sentido. Assim, a Semiotica de Greimas propde
que a analise deve ir além da superficie linguistica, investigando como as
unidades linguisticas e suas combinagdes constroem o significado (BARROS,
2008; FIORIN, 2005). Cada uma dessas etapas contribui para a compreensao
dos mecanismos de producao e interpretacdo do sentido. O Percurso Gerativo

da Sentido ¢é estruturado conforme a seguinte tabela:

Componente Sintatico Componente Semantico
Nivel profundo Sintaxe fundamental Semantica fundamental
Estruturas - : .
sémionarrativas | Nivel de Sintaxe narrativa Semantica narrativa
superficie de superficie
Sintaxe discursiva:
. discursivizacao Semantica discursiva:
Estruturas Nivel de A .
: . . (actorializagéo, tematizagao,
discursivas discurso T ) I
temporalizagéo, figurativizagédo
espacializagao)

Tabela 1: Percurso gerativo do Sentido (PGS)
Fonte: Adaptado de Greimas e Courtés (2008, p.235)

O PGS mostra que um texto ndo se resume a simples reuniao de
palavras e enunciados, mas sim as articulagdes sintatica e semantica do
discurso (FIORIN, 2013). Cada um dos trés niveis do PGS possui um
componente sintatico e um componente semantico (FIORIN, 2013). O
componente sintatico refere-se a organizagao estrutural do texto, as relagbes
entre palavras e oragdes que podem criar efeitos de sentido. A sintaxe é a ordem

relacional, um conjunto de regras que rege o encadeamento das formas de
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conteudo na sucessdo do discurso (FIORIN, 2013). O componente semantico,
relaciona-se com a cobertura de significado que é dada a um determinado texto.
A semantica ndo deve ser separada da sintaxe, pois a sintaxe ja produz sentido

a partir da combinagao dos elementos de uma oragao (FIORIN, 2013).

Nivel Fundamental: No nivel fundamental, a significagcdo se apresenta
como uma oposi¢cao semantica minima, como vida versus morte ou natureza
versus cultura (FIORIN, 2013). Esse nivel é a esséncia do texto e as oposigbes
semanticas organizam-se a partir do modelo denominado "quadrado semiético"
(BARROS, 2008). Pela seméntica do nivel fundamental entende-se uma
oposicao de termos que guardem tragos em comum, € a sintaxe desse nivel
compreende a organizagdo entre os termos no "quadrado semidtico”,
representando os termos em oposi¢cado por movimentos de negacao e assergao
(FIORIN, 2013).

Nivel Narrativo: No nivel narrativo, em sua estrutura sintatica, acontece
a insercdo dos valores-base em personagens, aqui chamados de actantes,
divididos em sujeito e objeto. Para a semi6tica, a narrativa é a histéria de um
sujeito em busca de valores inseridos ou representados em objetos. A narrativa

complexa ocorre em quatro fases, ou em uma sequéncia canénica:

e Manipulagao: Um sujeito age sobre outro visando induzi-lo a querer ou
dever fazer algo. A manipulagdo pode ocorrer através de tentacao,
intimidagao, seducao ou provocagao (FIORIN, 2013).

e Acao Competéncia: O sujeito que realiza a transformacao da narrativa é
dotado de saber ou poder-fazer. Essa fase envolve a doagao de valores
modais ao sujeito de estado (FIORIN, 2013; BARROS, 2008).

e Acdo Performance: Nesta fase ocorre a transformacé&o central da
narrativa, a mudancga entre estados. O sujeito age para apropriar-se dos
valores desejados (FIORIN, 2013; BARROS, 2008).

e Sancao: A constatagcdo de que o sujeito realizou a agéo, cabendo a este
ultimo avaliar se o contrato estabelecido na manipulagao foi cumprido.
Dependendo do desfecho, o sujeito pode ser recompensado ou punido,
encerrando-se assim o ciclo narrativo (FIORIN, 2013; BARROS, 2008).

Nivel Discursivo: No nivel discursivo, Ultimo passo no percurso gerativo
de sentido, é onde a narrativa se transforma em discurso, enriquecendo-se com

figuras, atores e espagos que ajudam a concretizar a semantica dos niveis
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anteriores, ou seja, a figurativizacdo e a tematizacdo (FIORIN, 2011). A
enunciacado projeta no discurso as categorias de pessoa, tempo e espago por
meio de mecanismos de debreagem e embreagem, criando efeitos de sentido de

proximidade ou afastamento, subjetividade ou objetividade (FIORIN, 2013).

Semprini (2010) simplificou o Percurso Gerativo do Sentido (PGS) em um
sistema composto por trés niveis interligados: Valores, Narragao e Discurso, os
quais formam a organizagdao semio-narrativa do significado nas manifestagdes

da marca.

O nivel dos Valores é o mais profundo e fundamental, onde se
encontram os principios iniciais que definem a identidade e o propdsito de uma
marca. Esses valores representam o nucleo fundador, responsavel por atribuir
sentido, projeto e duragdo a marca, sendo a base de todo o processo gerativo.
No nivel da Narragao, que é intermediario, os valores fundadores sao
organizados em estruturas narrativas por meio de relatos, assumindo papéis na
producdo de sentido. E nesse nivel que o sujeito emerge e diversas narrativas
podem ser construidas, desde que respeitem os principios de uma estrutura
narrativa coerente. O nivel do Discurso é o mais superficial e concreto, onde
valores e narrativas se materializam por meio de elementos tangiveis, como

objetos, estilos, cores, personagens, slogans e logos.

2.1.3.

O plano de expressao, discurso e enunciagao

A semidtica greimasiana analisa a produ¢cdo de sentido considerando
dois planos interdependentes: o plano de conteudo e o plano de expresséo. O
plano de conteldo trata dos conceitos e significados, enquanto o plano de
expressao refere-se as linguagens utilizadas para transmitir esses significados,
sejam elas verbais, icénicas, gestuais, pictodricas, entre outras (MORATO, 2008;
FIORIN, 2013).

O discurso é a transformacdo das estruturas semio-narrativas em
estruturas discursivas, ocorrendo por meio de processos como temporalizagao,
espacializagdo, actorializagdo, tematizacdo e figurativizacdo. Esses processos
dao concretude sensorial e tematica ao texto (BARROS, 2008; FIORIN, 2013).
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A enunciacdo é o ato de produgdo do discurso, onde um destinador
interage com um destinatario, projetando categorias de pessoa, tempo e espaco
no texto (FIORIN, 2005). Segundo Emile Benveniste, a enunciagdo € o uso da
lingua por um individuo para produzir enunciados, sendo a instancia légica de
producdo de sentido (FIORIN, 2005; HILGERT, 2007). A enunciagdo é
responsavel pelas mediagdes entre as estruturas narrativas e discursivas
presentes no discurso e entre o discurso e o contexto sécio-histérico (BARROS,
2008). Para Floch, a enunciagdo é o assumir pelo sujeito as virtualidades

oferecidas pelo sistema de significagao (FLOCH, 2001).

A enunciagdo reune trés categorias basicas: pessoa (eu/ele), tempo
(agora/entao) e espaco (aqui/la) (FIORIN, 2005; HILGERT, 2007). As projegdes
da enunciagdo podem ocorrer através de dois mecanismos: debreagem e
embreagem. A debreagem projeta a pessoa, tempo ou espago no discurso,
enquanto a embreagem suspende essas categorias na enunciagido, criando
diferentes efeitos de sentido (BARROS, 2008; FIORIN, 2013).

O texto é produto da interagdo linguistica, falada ou escrita, entre os
sujeitos. Ao estudar um texto, analisa-se o enunciado enquanto depositario dos
procedimentos da enunciacdo, € ndo a fala ou a produgdo escrita como
atividades realizadas no momento da analise (HILGERT, 2007). Tanto o
destinador quanto o destinatario constituem-se como sujeitos da enunciagao,
sendo co-criadores do enunciado, uma vez que o enunciador, ao produzir seu
enunciado, leva em conta o enunciatario a quem pretende se dirigir (FIORIN,
2005; HILGERT, 2007).

2.2.
A Marca

A marca € um dos ativos mais valiosos de uma empresa, representando
nado apenas um nome ou um simbolo, mas um conjunto de percepgdes e
associagdes que os consumidores formam ao longo do tempo. A evolugao do
conceito de marca reflete as mudangas nas praticas de marketing e na forma
como as empresas se relacionam com seus clientes. Desde suas, quando
técnicas de marcagao eram utilizadas para atestar a procedéncia e a qualidade
dos produtos (AAKER, 1998; PINHO, 1996), até os dias atuais, a marca passou

a desempenhar um papel central na construcdo da identidade corporativa e na
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diferenciacdo no mercado competitivo. No contexto atual, as marcas vao além de
simples diferenciadores visuais, atuando como veiculos de significado que
comunicam valores e criam experiéncias memoraveis para os consumidores
(SHERRY JR, 2006; SEMPRINI, 2010). Dessa forma, a marca se configura como
uma entidade dindmica e evolutiva, capaz de interagir e ressoar profundamente

com o publico-alvo de maneira significativa.

2.21.

Definicao de Marca

A definigdo de marca, assim como a do marketing, tem evoluido ao longo
do tempo, refletindo mudancgas nas praticas de marketing e nas percepgdes dos
consumidores. A American Marketing Association (AMA), em 1960, definiu marca
como “um nome, simbolo ou design, ou uma combinac¢ao de tudo isso, destinado
a identificar os produtos ou servigos de um fornecedor ou grupo de fornecedores
para diferencia-los dos concorrentes” (KOTLER & KELLER, 2018; PINHO, 1996;
TAVARES, 2008). Esta definicao destaca trés propésitos principais: representar o
que é a marca (um nome, simbolo ou design), sua fungéo (identificar) e o

resultado que provoca (diferencia-la).

Aaker (1998, p. 7) descreve a marca como um nome e/ou simbolo
diferenciado, como um logotipo, marca registrada ou desenho de embalagem,
destinado a identificar os bens ou servicos de um vendedor e diferencia-los dos
concorrentes. Segundo o autor, a marca sinaliza aos consumidores a origem do
produto e protege tanto os consumidores quanto os fabricantes de concorrentes

que oferecem produtos semelhantes.

Pinho (1996) complementa essa perspectiva ao afirmar que, na era
pos-moderna, as marcas vao além de simbolos ou designs isolados. Elas
representam o somatério de tudo o que compde e do que nao compde a
estratégia da organizagéo (BEDBURY, 2002; CALKINS, 2006), abrangendo tanto

0s aspectos tangiveis quanto os intangiveis que constroem sua identidade.

Nesse sentido, Murphy (1987, apud PINHO, 1996) argumenta que a
marca € um conceito maior do que suas manifestacdes isoladas. Para que os
consumidores compreendam a esséncia de uma marca e absorvam os valores e

crengas que ela comunica, é necessario que a oferta seja percebida como
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alinhada aos projetos de vida dos receptores. Isso implica que as diversas
manifesta¢cdes de uma marca devem ser criveis, coerentes e atrativas, além de
manter consisténcia e evoluir ao longo do tempo sem comprometer a mensagem
geral que sustenta sua identidade (SANT'ANA; PESSOA, 2013).

Kotler e Keller (2018) afirmam que uma marca é algo que se instala na
mente dos consumidores e promove a associacao de elementos, formando uma
imagem. E uma entidade perceptiva que tem origem na realidade, mas reflete as
percepcgdes dos consumidores. Segundo os autores, a marca agrega dimensoes
que a diferenciam de outros produtos ou servicos que satisfazem a mesma
necessidade, sendo essas dimensdes funcionais ou simbodlicas. As marcas sao
ativos de grande valor para as empresas e sua construcdo demanda
planejamento, estratégia e investimentos (KOTLER & KELLER, 2018, p.328).

Diversos estudos sugerem que o valor da marca na perspectiva do
consumidor € um construto multidimensional, formado por quatro dimensoes:
consciéncia da marca; imagem/associacbes a marca; lealdade; e qualidade
percebida (Aaker, 1991; Keller, 1993; Yoo, Donthu, & Lee, 2000; Vargas & Luce,
2006). Alguns estudos constataram a existéncia de apenas trés dimensdes,
considerando que consciéncia e associa¢gdes a marca podem ser agrupadas em
uma s6 dimenséo (Yoo & Donthu, 2001; Washburn & Plank, 2002).

Sherry Jr. (2006) identifica a marca como um repositorio de significado na
cultura do consumidor, uma diferenciagdo e uma promessa, um
“‘empreendimento semidtico da empresa”. Para ele, as marcas sao lentes pelas
quais se enxerga 0 mundo, veiculos que carregam pensamentos e emogoes. Ele
descreve o0 branding como uma combinagdo holistica de intengdes de
profissionais de marketing, interpretacbes dos consumidores e associagdes

socioculturais, uma co-criagao e co-producao de stakeholders.

Semprini (2010) define a marca como uma instancia semiética, capaz de
gerar sentido a partir da interacdo entre sua producédo pela empresa e a
recepcao pelo consumidor. Para Semprini, a identidade da marca se materializa
por meio do composto de marketing, transformando um projeto abstrato em algo
tangivel e percebido. Ele destaca trés dimensdes da marca: semidtica, relacional
e evolutiva. A dimensao semidtica, central para este estudo, refere-se a
capacidade da marca de construir e comunicar significados, alinhando o sentido

proposto pelo enunciador com o interpretado pelo receptor (SEMPRINI, 2010).
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Reconhecendo as limitacdes e os avancos de modelos anteriores,
Semprini (2010) caracteriza a marca como uma instancia semiotica e
comunicativa, capaz de gerar significados que ressoam com os consumidores.
Sua construgdo nao se limita a producdo pela empresa, mas envolve um
processo continuo de interagdo e negociagao de sentidos com o publico, em um

contexto que exige constante adaptagado para manter sua relevancia.

A marca é composta por multiplos discursos, enunciados por diferentes
agentes envolvidos em sua construgdo. Para Semprini (2010, p. 47), "a marca &,
de certa forma, a instancia que fornece um contexto dotado de sentido a uma
experiéncia ou a um imaginario que, sozinhos, tenderiam a ser imprecisos ou
muito abstratos". Cada manifestacao da marca, seja na publicidade ou em outros
atos discursivos, contribui para sua identidade, que precisa se manter coerente,
atrativa e em dialogo com os valores e interesses do publico.Essa visao se
aproxima do conceito de Sherry Jr. (2006, p. 42), que define a marca como "um

repositério de significados na cultura do consumidor" e "um empreendimento
semiodtico da empresa". Nesse sentido, a marca transcende sua funcido de
identificagdo visual ou simbodlica, tornando-se um sistema dinamico de

significados que reflete os imaginarios e valores da sociedade.

2.2.2.

As caracteristica semiotica das marcas

As marcas desempenham um papel fundamental no processo de
comunicagao e percepcdo dos consumidores. Segundo Semprini (2010), as
marcas devem ser analisadas sob diferentes perspectivas, considerando os
polos de producdo e de recepgao, bem como os elementos contextuais. As
préximas secgbes sintetizam os principais elementos do Modelo Projeto /
Manifestacdo de Semprini (2010), que também foi seguido e avaliado por

Sant'Ana e Pessba (2013) em suas analises.

De acordo com Semprini (2010), o langamento de uma marca no
mercado pressupbe um processo de enunciacdo, no qual uma intencdo de
comunicagdo é convertida em ato enunciado. Toda marca, seja ela nova ou
consolidada no mercado, envolve um processo continuo de enunciagao, em que

cada ato da marca pode ser considerado uma nova manifestagdo. Esse
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processo é fundamental para construir e manter a identidade da marca,

garantindo sua percepg¢ao pelo publico.

A caracteristica semidtica das marcas é especialmente relevante, pois
reflete sua capacidade de construir e comunicar significados por meio de
narrativas estruturadas, como publicidade, ou através de outras manifestacdes
menos explicitas que também atuam como atos discursivos. Sant'Ana & Pessba
(2013) destacam que a marca, nesse contexto, estda sempre submetida a sancao
do publico e a comparagdes com concorrentes, o que exige adaptacoes

constantes para preservar sua relevancia.

Para Semprini (2010), a marca se apresenta como "uma maquina
organizacional altamente sofisticada, uma estrutura que deve organizar e
administrar, de forma hierarquizada e coerente, inUmeras manifestagdes". O
processo de construcdo da identidade da marca envolve um projeto de sentido
(projeto de marca), que é concretizado por meio de suas manifestacbes. Essas
manifestagcdes permitem que os consumidores entrem em contato com a marca
e, ao interpreta-las, definam sua identidade manifesta. Esse alinhamento entre o
projeto de marca e as manifestagdes tangiveis é essencial para que a marca

permanega coerente e conectada aos valores e interesses do publico.

Semprini (2010) propde o Modelo Projeto / Manifestagéo, que considera o
aspecto dindmico das marcas e a necessidade de analisa-las sob diferentes
perspectivas. Este modelo reconstitui as etapas de construcido da marca e de
sua identidade, desde as dimensdes manifestas até as intengdes da marca. O
modelo é estruturado em duas dimensdes: o plano da expressao, que abrange
as manifestagdes concretas e visiveis da marca, e o plano do conteudo, que lida
com os aspectos simbdlicos, ideoldgicos e intangiveis, como sua identidade e
valores. Essas duas dimensdes trabalham juntas para criar e comunicar o
significado da marca. O processo envolve a concepgao de um projeto de sentido,
denominado projeto de marca, que €& concretizado por meio de suas
manifestagdes. Os destinatarios entram em contato com essas manifestagoes e,
ao interpreta-las, definem a identidade manifesta da marca (SANT'ANA;

PESSOA, 2013).
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Figura 1 — A identidade da marca segundo Semprini (2010).
Fonte: Adaptada de Semprini (2010, p.162).

A relacao dialética entre a identidade manifesta, os projetos manifestos e
o projeto geral da marca define a verdadeira identidade de uma marca e legitima
sua existéncia (SEMPRINI, 2010). As etapas para a constituicdo do projeto de
marca incluem a enunciagao fundamental, a promessa, a especificacdo da
promessa, a inscricdo da promessa em territorios especificos e a definicao dos
valores da marca (SANT'ANA; PESSOA, 2013).

Semprini (2010) ainda reconhece que as marcas n&o sao estaticas, mas
passam por um processo continuo de enunciacdo, no qual uma intengao de
comunicagdo se transforma em um ato enunciado. Ele distingue dois niveis
nesse processo: (a) o nivel da instancia enunciativa, que estd no topo do ato
enunciativo, responsavel pelas regras e condigdes, refletindo o que a marca se
propde a ser, também chamado de “projeto de marca”; e (b) o nivel dos
enunciados concretos, que estdo na base do ato enunciativo e representam os
vestigios e provas tangiveis da marca, passiveis de construcdo continua de
significados, denominados “manifestacées” — conceito inspirado na semiética

greimasiana, que une o plano do conteudo com o plano da expresséo.

A esquematizagdo desses niveis pode ser observada na Figura 2, que

ilustra a relagao entre o projeto de marca e suas manifestacoes.
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Figura 2 — Marca como processo enunciativo.
Fonte: Adaptada de Semprini (2010, p. 145).

O projeto de marca, segundo Semprini (2010), vai além das questbes
mercadolégicas, como o posicionamento, e se refere a "razdo de ser da marca".
O posicionamento é visto como uma manifestagdo do projeto, dentro de um
territério especifico. O projeto de marca é responsavel por criar o valor da marca,
oferecendo um horizonte de sentido atraente e relevante para um publico-alvo.
Ele deve ser capaz de se integrar aos projetos de vida dos consumidores,
ajudando-os a dar sentido a sua experiéncia em um contexto de consumo cada

vez mais complexo.

Semprini considera o projeto de marca como um processo continuo e
dindmico, composto por cinco etapas interligadas: enunciagcdo fundamental,
promessa, especificacdo da promessa, inscricdo em um territério e definicdo de

valores, conforme ilustrado na Tabela 2 abaixo:

Etapa Descrigao

Enunciagdo Fundamental Razao de ser da marca; justificativa de sua existéncia.

Projegédo da enunciagéo fundamental para o publico; destaque

Promessa a
das vantagens e competéncias.

Tornar a promessa unica e original; diferenciacédo da

Especificagdo da Promessa o
concorréncia.

Inscricao da Promessa em

e Concretizagdo da promessa em ofertas de produtos e servigos.
Territérios

Definicdo dos Valores da

Caracteristicas que dao atitude a marca.
Marca

Tabela 2: Processo de Enunciagéo e Manifestagdo da Marca.
Fonte: Adaptada de Semprini (2010).
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A enunciagédo fundamental é a razdo de ser da marca, a justificativa de
sua existéncia. E a partir dai que a marca edifica sua legitimidade no sistema
semiodtico. A enunciagao transforma-se em promessa quando a marca orienta
sua enunciagao para o publico, destacando suas vantagens. As competéncias da
empresa e sua cultura podem ser utilizadas na construcdo da promessa
(SEMPRINI, 2010).

A especificagdo da promessa consiste em tornar a promessa Unica,
diferente e original, de forma que consiga se diferenciar da concorréncia. Na
sequéncia, inscreve-se a promessa em um territério concreto, ou seja, gerando
uma oferta concreta de produtos e servicos (SEMPRINI, 2010). Finalmente, o
ultimo componente do projeto de marca sdo os seus valores, as caracteristicas
que dao atitude a marca (SEMPRINI, 2010).

A partir dai, sdo definidos quatro grandes tipos de valorizagdo, conforme

descrito por Pessba (2013):

e Valorizagao pratica: Sao os valores de uso concebidos como contrarios
aos valores de base. Podem ser denominados também de valores

utilitarios.

e Valorizagdao utdpica: Corresponde aos valores de base concebidos
como contrarios aos valores de uso. Também denominados valores
existenciais. O termo utdpico é utilizado no modelo com o sentido de

“visdo de um objetivo” ou do que é desejado, e nao no sentido ilusorio.

e Valorizagao ludica: Sao os valores de base que correspondem a
negacao dos valores praticos ou utilitarios. O termo lidico tem o sentido

de “atividade livre por exceléncia”.

e Valorizagao critica: Valores de uso que correspondem a negagao dos
valores existenciais ou utépicos. Nesse tipo de valorizagdo, estdo

presentes aspectos logicos que permitem a objetividade.

Essas diferentes valorizagbes auxiliam na escolha das manifestagbes da
marca, que sao 0s enunciados que concretizam o projeto de marca. As
manifestagcdes compreendem as dimensdes materiais e imateriais pelas quais a
marca se torna perceptivel aos destinatarios e ao contexto (SEMPRINI, 2010).

Como manifestagdes, podem ser considerados o nome, a embalagem, a
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identidade visual, o ponto de venda, eventos, entre outros elementos do mix de

marketing.

A contribuicdo de Jean-Marie Floch para a semidtica visual e para a
teoria semidtica aplicada ao marketing € um ponto de destaque nos modelos
discutidos por Semprini (2010). Floch, que foi um dos principais colaboradores
de Algirdas J. Greimas na construgcdo da teoria semidtica geral, € amplamente
reconhecido como o fundador da semidtica visual. Além disso, sua atuagdo como
consultor de comunicagdo e marketing possibilitou a aproximacado da teoria
semidtica com praticas do mundo corporativo e administrativo, levando a teoria
para além dos limites académicos (FLOCH, 2001). Embora ndo tenha criado um
"modelo de marca" formal, suas ideias, presentes nos livros Séemiotique,
Marketing et Communication (1990) e Identités Visuelles (1995), séao
fundamentais para a compreensdo da marca sob uma perspectiva semiética e
foram essenciais para Semprini que adota a visao de Floch sobre a marca como

um "elemento de integracao”, utilizando uma abordagem semiética e textual.

Para Floch (1993), cada dimensdo da marca é composta por
componentes variaveis e invariaveis. A dimensao sensorial invariavel e a
dimensao inteligivel invariavel juntas formam a identidade da marca, sendo que
esta identidade é composta por uma parte dindmica e outra estatica. A parte
estatica, por ndo se modificar, € considerada a esséncia da marca, algo
equivalente a sua identidade (SEMPRINI, 2010).

Semprini dedica uma seg¢ao de seu livro para analisar o modelo de marca
de Floch antes de apresentar o préprio modelo. Ele insere a marca no contexto
de trés universos pés-modernos — a economia, a comunicagao e 0 Consumo — e
a divide em trés naturezas fundamentais: a natureza semidtica, a natureza
relacional e a natureza evolutiva, ampliando a compreensdo do conceito de

marca dentro desse novo cenario (SEMPRINI, 2010).

A natureza semiotica da marca esta ligada a sua capacidade de articular
um projeto de sentido a uma promessa concreta que devera ser cumprida por
meio dos servigos/produtos ofertados. A natureza relacional da marca esta ligada
a uma dimensao intersubjetiva e contratual. A natureza evolutiva da marca se
refere a sua caracteristica mutavel, adaptavel a situagdes, permanecendo

dindmica, mas ao mesmo tempo fiel ao seu projeto original (SEMPRINI, 2010).
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E através dos valores que sdo escolhidas as manifestagcdes da marca. As
manifestacdes sado os enunciados que concretizam o projeto da marca e
compreendem as dimensdes materiais e imateriais pelas quais a marca se torna
perceptivel aos destinatarios e ao contexto (SEMPRINI, 2010). Como
manifestacdes, podem ser considerados o nome, a embalagem, a identidade

visual, o ponto de venda, eventos, entre outros elementos do mix de marketing.

O processo de construcido semiodtico de uma marca se da em dois
sentidos: o primeiro, do projeto de marca ao publico (descendente), e o segundo,
do publico ao projeto de marca (ascendente). Ao ser exposto as manifestagdes
da marca, o publico as interpreta e reconstitui o projeto de marca manifesto. E
somente através das manifestagdes que o publico conhece o projeto de uma
marca (SEMPRINI, 2010).

A descricdo da identidade da marca é feita a partir da analise de cada
manifestacdo da marca, de forma individual e, posteriormente, da unido dessas
analises parciais. Cada manifestacdo é considerada um enunciado, uma
estrutura semidtica. O processo de criagdo de significado para uma marca €
modelado pelos contextos histérico e sociocultural, de consumo, agdes da
concorréncia, contexto de comunicacdo e informacbes disponiveis aos
receptores. Esses elementos influenciam os processos interpretativos e as

atribuicdes de sentido as manifestacées da marca (SEMPRINI, 2010).

Portanto, para Semprini, a marca é um projeto de sentido sistematizado,
concretizado por manifestagdes interpretadas por receptores para reconstruir,
ainda que parcialmente, o projeto da marca. Em outras palavras, o processo de
significagdo da marca envolve a dindmica de dois polos: producao e recepgao.
Assim, a identidade da marca seria, na verdade, o resultado dessa dialética
(SEMPRINI, 2010).

Na medida que exploramos a construgao semiotica das marcas, torna-se
evidente a importancia de um processo continuo e coerente para a gestao
dessas manifestagdes. E aqui que entra o conceito de branding, que se refere &
pratica de criar, gerenciar e fortalecer uma marca de forma estratégica. O
branding abrange todas as agdes e decisbes que moldam a percepg¢ao da marca

pelos consumidores e influenciam sua posi¢ao no mercado.
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23.
Branding

Tybout e Calkins (2019) definem o funcionamento de branding:

"Uma marca é um conjunto de associagbes ligadas ao nome, marca ou simbolo
associado a um produto ou servico. A palavra-chave nesta definicao é
'associag¢des'. Uma marca é tudo o que vocé pensa quando vé um nome, marca
ou simbolo. A diferenca entre um nome e uma marca é que um nome ndo possui
associagbes, é apenas um nome. Um nome se torna uma marca quando as
pessoas o associam a outras coisas. Uma marca é muito semelhante a uma
reputagdo. Assim como as reputagbes, as associagbes de marca nem sempre

sdo positivas, pois podem ser tanto positivas quanto negativas". (TYBOUT;
CALKINS, 2019).

No contexto de consumo contemporaneo, a marca representa uma
experiéncia, um estilo de vida (KLEIN, 2008) e, principalmente, um repositério de
significado para o consumidor (KELLER; MACHADO, 2006; SHERRY, 2006;
SEMPRINI, 2010). Estudos atuais de branding postulam a importancia de manter
o significado da marca coeso entre todas as atividades empresariais, de forma a
evitar distorgdes de interpretacdo por parte do publico (MAIA; ARAUJO, 2012
apud SANT'ANA; PESSOA, 2013).

Para Kotler e Pfoertsch (2008), o branding deve trabalhar consolidando
marcas através de cinco principios: consisténcia, clareza, continuidade,
visibilidade e autenticidade. Sendo a consisténcia o principio mais importante, ja
que a marca deve refletir o que é o produto ofertado. Ainda segundo os autores,
a clareza é essencial, para que os clientes possam compreender facilmente o
que é a marca. A continuidade implica em manutengdo e seguranga por parte
dos consumidores. Ja a visibilidade é o motor propulsor que alavanca a marca e
a mantém sempre viva na mente dos clientes. Por fim, a autenticidade tem como
objetivo criar um padrédo uUnico a ser praticado por todos os integrantes da

empresa.

Complementando esta definicdo das atividades atribuidas ao branding,
Tybout e Calkins (2006, 2019) apontam trés conceitos-chave para a gestdo de
marcas: posicionamento da marca, design de marcas e significado da marca.
Sendo posicionamento a definicdo ou delimitagdo, além do gerenciamento da

area de atuagcado da marca; o design, como o conjunto de elementos visuais que
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definem a marca; e o significado, a antropologia da marca, ou seja, tudo que

envolve a histdéria da marca e sua identidade.

Pode-se denominar branding como o conjunto de atividades relacionadas
ao gerenciamento das marcas. Atividades ou agbes que, ordenadas e
gerenciadas com inteligéncia e competéncia, podem levar marcas a obter
resultados econbmicos, mas que também podem fazer parte da cultura dos
consumidores, influenciando suas vidas e tornando o cotidiano mais simples
através da escolha por uma marca de confianca (MARTINS, 2006). Em
concordancia, Tybout e Calkins (2006, 2019) afirmam que cabe ao branding criar
e construir marcas, que sao agdes complexas, principalmente se comparadas ao
ato simples de criar um bom nome, um logo atraente e um slogan amigavel.
Portanto, define-se branding como a agdo de gerenciar marcas através de
principios e conceitos para que a marca possa obter resultados econdmicos e

relevancia cultural na vida dos consumidores (SANTOS et al., 2018).

Estudos atuais de branding postulam a importdncia de manter o
significado da marca coeso entre todas as atividades empresariais, de forma a
evitar distorgdes de interpretagdo por parte do publico (MAIA; ARAUJO, 2012
apud SANT’ANA; PESSOA, 2013). Torna-se necessario, entdo, que a gestdo de
marca dé conta desse estado de existéncia dos mercados e de suas relagoes de
troca, e que, sobretudo, conceba a marca como instancia semidtica, enunciadora
de sentido. Com efeito, verificam-se, no Brasil, recentes demandas de grandes
empresas por consultoria semidtica, bem como a realizagao de eventos que
mobilizam as esferas académica e mercadolégica em torno do tema
(MARTYNIUK, 2014, apud SANT'ANA; PESSOA, 2013).

De acordo com Semprini (2010), "marca é um conjunto de discursos
relativos a ela pela totalidade de sujeitos envolvidos em sua construgdo. E uma
instancia semidtica, uma maneira de segmentar e de atribuir sentido de forma
ordenada, estruturada e voluntaria". O termo "discurso" usado nesta definigdo
deriva da teoria da enunciacao e significa "todo enunciado ou texto manifesto e
investido em um circuito de troca semiotica" (SEMPRINI, 2010, p. 96). Um
discurso pode ser qualquer coisa material, concreta, desde que passe por um
processo de enunciagdo. Para Semprini (2010), a marca pdés-moderna é uma
instancia semidtica baseada no universo dos servicos. Seu objetivo inicial é
propor um projeto de sentido estabelecendo uma relagcado e um contrato baseado

sobre uma cumplicidade partilhada com o consumidor. Os individuos reagem,
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entdo, a capacidade da marca pos-moderna de gerar mundos possiveis. Uma
caracteristica da marca é a sua "capacidade de gerar mundos possiveis"
(SEMPRINI, 2010, p. 21). Por mundos possiveis, o autor entende as construcdes
de sentido organizadas, sejam por elementos narrativos, pecgas, arquétipos e
fragmentos do imaginario, referéncias sociais e culturais, que de alguma forma

possam contribuir para a construgao de significado de mundo de um individuo.
Pessba (2017) defende a utilizagdo da semidtica no contexto atual, uma vez que:

"As marcas, assim como os consumidores, tém suas identidades postas a prova
a cada interagdo, em processo continuo de (re) construgdo de um
posicionamento mercadolégico que alinhe decisbes administrativas e propicie 0s
resultados esperados por seus gestores, desafiando académicos e praticantes
de Marketing e Branding a buscar posturas epistemoldgicas e metodolégicas que
respondam a esse cenario.” (PESSOA, 2017, p. 1).

No mundo contemporédneo, as marcas sao vistas como um
empreendimento semiotico da empresa (SHERRY JR, 2006). Para ele, as
marcas hoje, em um mundo tomado por elas, sdo lentes pelas quais se enxerga

o mundo. Elas se tornaram veiculos que carregam pensamentos e emogdes.

"Descrevo branding como combinagdo holistica de intengbes de
profissionais de marketing, interpretagbes e consumidores e numerosas
associagoes de redes socioculturais, uma co-criacdo e co-produgéo de
stakeholders do inicio ao fim." (SHERRY JR, 2006).

Neste sentido, a marca passa a ser entendida como uma experiéncia
semiodtica pelos profissionais de marketing, que precisam estar atentos para
gerenciar essa geracao de novos significados, em um processo de
descobrimento, criagdo, traducdo, transformacdo e reconfiguracdo desses
significados. Logo, a marca demanda uma sobreposicdo do padrao
emissor-receptor da comunicagdo (SHERRY JR, 2006). Dessa forma, ao
entender a marca como um projeto de sentido, o branding ndo s6 gerencia sua
identidade visual e seu posicionamento, mas também a percepcdo e a

experiéncia do consumidor.
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2.4,

Semidtica e a gastronomia

Embora sejam poucos os estudos que ligam diretamente o branding de
restaurantes a semiodtica, existem pesquisas que exploram a relacdo entre
gastronomia e semidtica. Desde os estudos pioneiros de Roland Barthes na
década de 1960 até as contribuicdbes contemporaneas de tedricos como Eric
Landowski, a andlise semiotica revela que a comida ndo € apenas uma
necessidade biolégica, mas também um fenémeno cultural carregado de

significados.

A semidtica aplicada a gastronomia oferece uma perspectiva
multifacetada para compreender como os significados sdo construidos em torno
dos alimentos e da pratica de comer. Desde os estudos pioneiros de Roland
Barthes na década de 1960 até as contribuigcbes contemporaneas de teéricos
como Eric Landowski, a analise semidtica revela que a comida ndo é apenas
uma necessidade biolégica, mas também um fenémeno cultural carregado de
significados. Através da semidtica, podemos explorar como os alimentos se
transformam em simbolos e narrativas, refletindo valores sociais, identidades
culturais e praticas de consumo. Essa abordagem nos permite desvendar as
camadas de significado que envolvem a experiéncia gastrondmica, conectando

aspectos sensoriais, emocionais e culturais.

Nos anos 60 e 70, Roland Barthes dedicou-se a uma gama variada de
estudos, incluindo alimentagdo, moda, literatura, linguistica, fotografia e
publicidade, observando as transformacées do mundo e os novos significados
dos signos na vida cotidiana. Barthes (1997) analisou a alimentagao no contexto
contemporaneo, destacando a mudanga econémica na producédo e consumo de
alimentos e suas implicacbes nos significados dos sabores e comportamentos
alimentares. Barthes identificou fatores psico-sociais que orientam o consumo de
alimentos, destacando que a alimentagao traz significados, valores e atitudes de
consumo nos usos cotidianos, configurando-se como uma auténtica instituigdo
cultural das sociedades. Ele também explorou a influéncia da publicidade na
construcdo de significados e conceitos para marcas de produtos e servigos
alimentares, destacando a estetizacdo da mercadoria-alimento e seu papel na
formagdo de uma mentalidade coletiva sobre o consumo alimentar (BARTHES,
1997). Em sua andlise, Barthes revelou trés categorias essenciais de

publicidade:
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1. Publicidade Comemorativa: Associada a eventos festivos ou

celebragdes culturais, promovendo a integragdo entre as pessoas.

2. Publicidade de Situagao: Aborda as diferentes formas de consumo

alimentar, desde a compra até o preparo e a ingestao dos alimentos.

3. Publicidade de Nutricdo e Saude: Foca nos beneficios nutricionais dos

alimentos e na promocéo de um estilo de vida saudavel.

Mary Douglas, uma importante antropdéloga, investigou o significado
simbdlico e a importancia dos alimentos sob varias perspectivas. As praticas
cotidianas como comer e beber podem refletir as crengas de uma cultura,
utilizando a semidtica para analisar como a comida expressa identidade
sociocultural e funciona como um sistema de comunicagcao (DOUGLAS, 1966
apud KAPITANY; KAPITANY, 2024). Douglas (1966) também analisou como os
tipos de comida e bebida que compartilhamos estdo relacionados a forca dos
relacionamentos. Além disso, ela tentou construir um sistema semio6tico dos
alimentos, explorando como eles funcionam como simbolos dentro das culturas
(DOUGLAS, 1966, 2003, apud KAPITANY; KAPITANY, 2024). Suas ideias
mostram como o codigo culinario esta inserido em outros codigos culturais,
funcionando como um sistema regulador de associagdes que ajuda a interpretar
o0 mundo e a dar coeréncia as praticas culturais e sociais (DOUGLAS 1966, apud
BOUYAHYA, 2018).

Conforme ja analisamos no tépico anterior sobre o Percurso Gerativo de
Sentido, essa teoria desenvolvida por Greimas oferece subsidios valiosos para
entender melhor o objeto desta reflexdo. Greimas (2008) desenvolveu o PGS
como um modelo tedrico para a analise do sentido dos textos. Esse percurso
permite abordar toda a produ¢do humana significativa, incluindo a gastronomia,
através de trés niveis: fundamental, narrativo e discursivo. Aplicada a
gastronomia, essa abordagem permite compreender como os alimentos,
inicialmente desprovidos de significados culturais, ganham sentido através de
suas transformacodes sociais e contextuais. O alimento se torna um texto, onde a
combinacdo de suas propriedades sensoriais (plano de expressao) e as
categorias culturais associadas (plano de conteudo) constroem um significado
cultural e social. A publicidade e o marketing desempenham um papel
fundamental nesse processo, destacando os valores culturais e simbdlicos dos
alimentos, transformando-os em verdadeiras instituicbes culturais das

sociedades. Barthes (1997) observou que a publicidade de alimentos em larga
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escala constréoi uma mentalidade coletiva sobre o consumo alimentar, revelando

como os alimentos podem representar status social e identidade cultural.

Kalil Filho (2021) discute que o estudo da enunciagao oferece um novo
olhar sobre as manifestacbes culturais da alimentagdo e culinaria,
considerando-as como um fazer persuasivo. Para Fiorin (2013), a enunciagéo é
o ato produtor do enunciado. Na gastronomia, o enunciado pode ser um prato
servido, a mesa posta com suas regras implicitas, a visualidade comercial de
uma franquia de fast food, os rituais regionais em festival religioso que envolvem
o alimento, entre outras manifestagdes culturais de ordem gastronémica (KALIL
FILHO, 2021). Segundo Benveniste (1976), a enunciacdo € "essa colocagdo em
funcionamento da lingua por um ato individual de utilizagdo." Ou seja, posiciona
0 sujeito no mundo e na histéria ao explicitar as escolhas do homem diante de
um sistema supraindividual, onde estao a miriade de op¢des de maneiras de ser
e de se expressar (KALIL FILHO, 2021). Dessa forma, a semidtica aplicada a
gastronomia permite compreender como diferentes elementos e praticas

comunicam e constroem significados culturais.

A semibtica do gosto, desenvolvida por pesquisadores como Eric
Landowski e José Luiz Fiorin, propée uma refinada categorizagédo dos tipos de
gosto, saindo da discussao no senso comum de que as questdes do gosto sdo
subjetivas. No livro "O gosto da gente, o gosto das coisas. Uma abordagem
semiodtica", Landowski (1997) argumenta que o gosto esta fundamentado na
relacdo com o objeto que da prazer, polarizado entre o gosto pelo prazer com o
objeto e o gosto em agradar outro sujeito que desfrutara do objeto. Landowski
identifica padroes de gosto que podem ser observados na dinamica das
situagdes de alimentagcdo e representados no mundo da publicidade. A
publicidade busca explorar a estetizacdo da mercadoria-alimento, fundindo-se a
gastronomia para propiciar mensagens que agu¢gam o paladar. A analise dessas
representagdes permite compreender como a publicidade influencia a percepgao
dos alimentos, destacando elementos visuais que evocam o desejo e prazer de
consumir (TRINDADE, 2009.)

Foram encontrados poucos estudos que relacionam semidtica a
gastronomia, e ainda menos que aplicam a semidtica na analise de branding de
restaurantes. Por isso, esta pesquisa propde essa exploracdo, cuja metodologia

sera detalhada no préximo capitulo.



Método

3.1.

Método do estudo

Este capitulo apresenta a metodologia escolhida para a pesquisa,
explicando o tipo de estudo realizado, os passos metodolégicos e as limitagdes

do método.

O presente estudo é de natureza qualitativa, focado na compreenséao da
interagcdo entre os elementos de branding de restaurantes e a percepg¢éo dos
consumidores. Utilizou-se o modelo de identidade de marca proposto por
Semprini (2010) — conforme detalhado no capitulo de Reviséo de Literatura —
para comparar o projeto e as manifestagdes das marcas dos restaurantes. Para
isso, foram realizadas entrevistas em profundidade com proprietarios e clientes

dos estabelecimentos.

A metodologia qualitativa adotada € n&o estruturada e de natureza
exploratéria, baseando-se em pequenas amostras para proporcionar percepcoes
detalhadas e uma compreensao profunda do contexto do problema
(MALHOTRA, 2006). Essa abordagem € apropriada para investigar os aspectos
simbdlicos, dinamicas e relagbes sociais envolvidas na interacdo entre o
branding e a percepg¢do do consumidor. A pesquisa qualitativa n&o visa extrair
resultados conclusivos nem permite generalizagdes, mas busca explorar as

nuances da percep¢ao do consumidor.

Ao propor a andlise da identidade de uma marca com a aplicacado de um
modelo baseado na semiética discursiva de linha francesa, este estudo pretende
demonstrar que os aspectos subjetivos da pesquisa qualitativa podem ser

metodologicamente validos.

3.2.

Selegao dos restaurantes
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A escolha dos restaurantes analisados nesta pesquisa foi baseada na
selecado de trés propostas distintas de branding, sobre os quais possuo amplo
conhecimento e tenho abertura para realizar entrevistas e analises detalhadas.
Todos os trés estabelecimentos séo clientes da minha agéncia, Bee Design, o
que me proporciona uma perspectiva privilegiada sobre suas trajetérias e
evolucao. Foram selecionados por apresentarem perfis diferenciados em termos
de publico-alvo e experiéncia oferecida aos consumidores, permitindo uma

investigacao aprofundada.

O Jobi, representa um icone da boemia carioca. Este bar tradicional se
consolidou como um ponto de encontro tanto para frequentadores assiduos
quanto para turistas que buscam uma experiéncia auténtica da cultura local. O
Jobi é cliente da minha agéncia ha 7 anos, o que me permitiu acompanhar de
perto sua evolugdo e adaptagdo ao longo do tempo, mantendo-se como uma

referéncia na cena gastrondmica da cidade.

A Tapi € uma casa de lanches especializada em opg¢bes saudaveis, com
um modelo de operagédo baseado em agilidade e conveniéncia. Embora ndo se
enquadre na categoria de fast food tradicional, seu atendimento rapido e
estrutura compacta — com poucas mesas e foco no servico de balcdo —
proporcionam uma experiéncia dinamica e pratica para o cliente. O Tapi é cliente
da minha agéncia desde sua abertura, ha 10 anos, e acompanhei seu

crescimento e expansao, que hoje conta com dez unidades, incluindo franquias.

Por fim, o Tissai € um restaurante japonés e de culinaria asiatica
contemporanea, com menos de trés anos de funcionamento. Posicionado como
um estabelecimento em processo de amadurecimento e com um conceito
sofisticado, ele busca se destacar por meio de uma abordagem moderna da
gastronomia asiatica, unindo sabores inovadores a um ambiente acolhedor. O
Tissai € cliente da minha agéncia desde antes de sua inauguragao, o que me
permitiu participar ativamente do desenvolvimento de suas estratégias, desde a

concepgao do projeto até sua implementacgéao.

3.3.

Coleta de dados

A natureza qualitativa desta pesquisa busca 'estabelecer o significado de

um fendmeno a partir dos pontos de vista dos participantes' (CRESWELL, 2010,
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p. 42). Ou seja, o estudo prioriza a interpretagdo dos sentidos e significados
atribuidos pelos envolvidos. Assim, a pesquisa qualitativa é a abordagem
metodolégica mais adequada, pois permite explorar em profundidade as
percepcdes dos gestores e clientes dos restaurantes estudados. Segundo
Malhotra (2006), ela também é essencial para identificar os sentimentos do
consumidor, proporcionando uma compreensao subjetiva da experiéncia do

cliente.

A metodologia de coleta de dados foi estruturada para atender aos
objetivos desta pesquisa, que busca analisar a interacdo entre as intengdes
narrativas dos proprietarios de restaurantes, as manifestacbes de branding e a
percepg¢ao dos consumidores. Em um setor altamente competitivo, 0 sucesso do
branding depende da interacdo entre trés elementos centrais: as intencdes
narrativas dos gestores, as manifestacées de branding e a recepg¢ao por parte
dos consumidores. Assim, esta pesquisa adota uma abordagem qualitativa
baseada em entrevistas em profundidade com dois grupos principais: (1)
gestores dos restaurantes, cujas visbes e objetivos moldam a identidade da
marca, e (2) clientes, cuja percepgao e experiéncia determinam o impacto e a

efetividade dessas estratégias no mercado.

A escolha desses grupos se justifica pela necessidade de examinar tanto
a intengdo narrativa dos gestores quanto a recepc¢ao e interpretagéo do branding
pelos consumidores. Como a pesquisa se apoia na semibtica, € essencial
analisar como as manifestagdes, discursos e estratégias construidas pelos

estabelecimentos ressoam com seu publico.

Para a pesquisa, foram realizadas entrevistas em profundidade,
individuais ou em duplas, priorizando o discurso dos entrevistados no contexto
em que eles e os objetos estavam inseridos. Para garantir a liberdade de
expressao dos participantes, as entrevistas foram conduzidas de maneira a
minimizar interferéncias externas, permitindo que os respondentes

expressassem suas percepgdes de forma espontéanea e genuina.

Foi utilizado um roteiro semiestruturado, com perguntas abertas, de forma
a orientar a entrevista, manter o rigor na coleta e assegurar a observacéo de
aspectos considerados relevantes. As entrevistas foram conduzidas em
portugués, inglés e espanhol, conforme a necessidade. As perguntas foram

organizadas seguindo uma abordagem do geral para o especifico, possibilitando
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adaptacgdes ao longo da conversa para explorar temas emergentes identificados
durante o didlogo. Os roteiros das entrevistas encontram-se no Anexo 1 (para os
gestores) e no Anexo 2 (para os clientes). A elaboragdo dos roteiros de
entrevista baseou-se em referéncias académicas que exploram metodologias
qualitativas para analise de consumo e branding. Estudos como os de Goldstein
(2020), Figueiredo (2019) e Tannuri (2020) forneceram diretrizes para a

estruturacao das perguntas e técnicas de investigagao.

As entrevistas foram realizadas entre janeiro e fevereiro de 2025,
presencialmente nos restaurantes, por videoconferéncia ou por telefone
conforme a disponibilidade dos participantes. Buscou-se garantir que os clientes
se sentissem a vontade, sendo abordados de maneira a ndo interferir em suas
respostas ou em sua experiéncia nos espacgos. Todas as entrevistas foram
gravadas com o consentimento dos participantes, garantindo a fidelidade dos

dados coletados.

3.3.1.
Entrevistas com gestores

Foram entrevistadas trés gestoras responsaveis pelos restaurantes
analisados, selecionadas por sua influéncia direta na construcao da identidade
de marca e nas estratégias de branding. As participantes sao Eliana Rocha
(Jobi), Marianna Ferolla (Tapi) e Georgina Bautista (Tissai), cada uma
desempenhando um papel central na definicdo e implementacao das estratégias
de comunicagao e posicionamento de suas marcas. A Tabela 3, a seguir, resume

o perfil das gestoras.

Restaurante = Nome Idade | Profisséo Escolaridade E_st_ado Moradia Entrevista Duragdo da
Civil entrevista
Jobi Eliana 46 Advogada LLM . Casada | Lagoa Presencial 35.16min
Rocha (no exterior)
Marianna Ensino Florianépo
Tapi 35 Administradora | Superior Casada @ . P Video 1.06.50min
Ferolla lis
Completo
Tissai Georgina | oy | Administradora | MBA Casada | Leblon Video 40.21min
Bautista

Tabela 3: Demografico das 3 gestoras entrevistadas
Fonte: Adaptado de Pesquisa de campo, 2025.
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A abordagem utilizada foi a de entrevistas semiestruturadas, permitindo
uma conversa fluida que possibilitasse captar nao apenas as decisdes
estratégicas conscientes, mas também os discursos e narrativas implicitas na
construcdo do branding dos restaurantes. O roteiro foi elaborado para garantir
que os principais eixos da pesquisa fossem abordados, sendo estruturado em

cinco blocos:

1. Introdugao da pesquisa — Apresentacdo do estudo e obtengdo do
consentimento para participagdo do gestor, quanto para realizar as
entrevistas com clientes.

2. Sobre o entrevistado — Trajetdria profissional e experiéncia no setor
gastrondémico.

3. Sobre a gestio do restaurante - Estratégias de branding,
posicionamento e identidade da marca.

4. Sobre a experiéncia do cliente — Percepcao dos gestores sobre o perfil
do publico e sua relagdo com a marca.

5. Conclusdao - Reflexdes gerais sobre a experiéncia dos clientes no

estabelecimento e a coleta de dados demograficos.

A escolha dos restaurantes Jobi, Tapi e Tissai como casos de estudo foi
feita com base em um perfil variado de estabelecimentos, buscando abranger
diferentes abordagens de branding e publicos. Além disso, a decisdo de incluir
essas gestoras especificas se deve a relagao pré-existente com elas, ja que sao
minhas clientes ha anos. Essa proximidade e a intimidade construida ao longo
do tempo permitiram que as entrevistas fossem realizadas de forma leve e fluida,
facilitando a coleta de dados e a abertura para discussdes profundas. No
entanto, € importante reconhecer que essa relacdo também pode trazer tanto
pontos positivos quanto negativos. Por um lado, a confianga mutua pode ter
favorecido respostas mais sinceras e detalhadas; por outro, a familiaridade pode
ter influenciado a forma como as gestoras se expressaram, potencialmente
introduzindo vieses de desejabilidade social ou de confirmacéo. Esses aspectos
foram considerados durante a analise dos dados para garantir a objetividade e a

validade dos resultados.
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3.3.2.

Entrevistas com Clientes

Para captar a percepgédo dos consumidores em relagéo ao branding dos
restaurantes, foram conduzidas entrevistas com 10 clientes de cada
estabelecimento, selecionados de duas formas: (1) abordagem aleatéria nos
restaurantes durante os dias da pesquisa e (2) contato com clientes conhecidos

da pesquisadora, que frequentavam os estabelecimentos regularmente.

A estrutura semiestruturada das entrevistas permitiu que os clientes
expressassem livremente suas experiéncias e associagdes simbdlicas com as

marcas, seguindo quatro blocos principais:

1. Introducdo da pesquisa — Explicacdo do estudo e obtengcdo do
consentimento para participacao.

2. Sobre o entrevistado — Perfil do consumidor e habitos de consumo
gastronémico.

3. Sobre a relagao com o restaurante — Frequéncia de visitas, percepc¢oes
sobre o ambiente e os servigos oferecidos.

4. Sobre o branding do restaurante — Impressdes sobre identidade visual,
comunicacao e posicionamento da marca.

5. Conclusdao — Reflexdes gerais sobre a experiéncia dos clientes no

estabelecimento e a coleta de dados demograficos.

A autorizagdo para gravagao das entrevistas foi concedida verbalmente
por cada participante no inicio das conversas, garantindo o consentimento prévio
para o uso dos dados coletados. O objetivo dessas entrevistas foi compreender
como os consumidores interpretam e ressignificam as manifestagdes da marca e
as narrativas dos restaurantes. Para cada entrevista, foi aplicado o mesmo
roteiro, garantindo uniformidade na coleta de informacdes sobre os

frequentadores do estabelecimento.
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Clientes Jobi

A préxima

tabela apresenta o perfil
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demografico dos clientes

entrevistados do Jobi, bem como a duracao e a forma de cada entrevista.

Nome

Stephen

Leonardo

Luiz

Frederico

Mario

Lorena

Paula

Fabiano

Eduarda

Francisco

Idade

65

58

72

77

51

30

35

42

34

35

Emprego

Aposentado

Promotor da
Justica

Aposentado

Economista
Comerciante

Jornalista

Creative
Director

Gerente de
Design

Empresario
Fazendeiro

Marketing

Advogado

Escolaridade

Community
College (EUA)

Mestrado

MBA

Multiplos
Mestrados

MBA

Associate’s
Degree
(Inglaterra)

Mestrado

Ensino
Superior
Completo

MBA

Mestrado

Estado
Civil

Casado

Solteiro,
namora

Casado

Viavo

Solteiro

Solteira

Solteira

Solteiro

Casada

Solteiro,

(fora do Brasil) namora

Moradia

Pennsylvania,
EUA

Belo Horizonte
e Leblon

Leblon

Sao Conrado

Tijuca

Londres,
Inglaterra

Ipanema

Sapucaia e
Leblon

Lagoa

Leblon

Tabela 4: Demografico dos 10 clientes entrevistados do Jobi.
Fonte: Adaptado de Pesquisa de campo, 2025.

Entrevista

Presencial

Presencial

Presencial

Presencial

Presencial

Presencial

Video

Telefone

Video

Telefone

Duragao da
entrevista

18.51min

19.13min

8.51min

17.13min

18.40min

11.32min

24.52min

17.21min

21.44min

23.38min
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3.3.2.2
Clientes Tapi

A tabela abaixo apresenta o perfil demografico dos clientes entrevistados

da Tapi, bem como a duragao e a forma de cada entrevista.

Estado Duragao
Nome Idade Emprego Escolaridade Civil Moradia Entrevista da
i entrevista
Anbnima 77  Aposentada Ensino Superior Casada Leblon Presencial 14.29min
Completo
. Designer Pdés . .
Claudia 53 - - Casada Leblon Presencial 14.23min
Grafica Graduagao
Olivia e 35, Marketinge Ensino Superior = Solteiras, Seattle, Presencial 11.49min
Mary 40  Varejo Completo (EUA)  namoram EUA '
Brenda 29 Decoradora | Ensino Medio Solteira, Freguesia Presencial 17.42min
de Festas Incompleto namora
Catarina 60  Atriz Ensino Medio g ji6ira Leblon Presencial  11.12min
Completo
Alice 17 Estudante Cu’rs.ando Ensino  Solteira, Leblon Presencial 15.31min
Médio namora
Michel 20 Es.tut.jante Cursa!']do Ensino = Solteiro, Ipanema F’resencgl 15.31min
(Direito) Superior namora junto a Alice
Guilherme 17 Atieta .de Cu’rs.ando Ensino  Solteiro, Leblon Presencial 11.03min
Natagéo Médio namora
Miguel 37  Empresario Ensino Médio Solteiro Tucum:eln, Presencial 12.45min
Completo Argentina
Filipa 37  Energia MBA Solteira Lisboa, o o cencial  12.42min
Renovavel Portugal

Tabela 5: Demografico dos 10 clientes entrevistados da Tapi.
Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de Pesquisa de campo, 2025.
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Clientes Tissai
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A tabela abaixo apresenta o perfil demografico dos clientes entrevistados

do Tissai, bem como a duragao e a forma de cada entrevista.

Nome

Thais

Shenia

Felipe

André

Leonidas

Heysom

Gabriela

Leonardo

Dandara

Fernanda

Idade ' Emprego

36

43

43

41

42

38

51

36

32

34

Administrador
a e Comercial

Neurologista

Economista

Financeiro

Analista de
Sistemas

Comerciante

Aposentada
(ex-financeira)

Médico

Gestora de
Projetos

Publicitaria

Escolaridade

Pos
Graduagéao

Mestrado

Ensino Superior
Completo

Ensino Superior
Incompleto

Ensino Superior
Completo

Ensino Médio
Completo

Ensino Superior
Completo

MBA

MBA

Ensino Superior
Completo

Estado

civil

Solteira

Casada

Casado

Casado

Casado

Solteiro

Casada

Noivo

Noiva

Solteira,
namora

Moradia

Leblon

Copacabana

Ipanema

Recreio

Recreio

Caracas,
Venezuela

Barra da
Tijuca

Leblon

Leblon

Leblon

Tabela 6: Demografico dos 10 clientes entrevistados do Tissai.
Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de Pesquisa de campo, 2025.

3.4.

Analise e interpretacao dos dados

Entrevista

Telefone

Presencial

Presencial

Presencial

Presencial

Presencial

Presencial

Video

Video junto
com Leonardo

Telefone

Duragéo da
entrevista

17.47min

8.19min

15.56min

5.19min+
5.05min

10.57min

11.42min

8.33min

22.44min

22.44min

12.52min

A analise dos dados coletados nesta pesquisa seguiu os principios da

abordagem qualitativa, priorizando a interpretacdo dos sentidos e significados

atribuidos pelos participantes as marcas estudadas. Assim, a investigacéo

aprofundou-se nos discursos que emergiram das entrevistas,

compreender as interacdes interpretativas.

buscando

O processo iniciou-se com a transcricdo das entrevistas, utilizando a

ferramenta de inteligéncia artificial Transkriptor para organizar as falas de

gestores e clientes.
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Considerando a diversidade dos casos investigados, a analise foi
organizada em estudos de caso individuais. Essa abordagem possibilitou uma
comparagao detalhada entre as narrativas dos gestores, as manifestacées do
branding e a construgdo de sentido pelos clientes de cada estabelecimento,
avaliando os resultados individuais dos processos de branding. Além disso, a
estrutura faciltou uma comparagdo cruzada, evidenciando os principais

diferenciais de cada marca.

A analise seguiu um processo interpretativo de conteudo, baseado na
recorréncia e relevancia dos temas mencionados, em consonancia com a
abordagem qualitativa proposta por Bardin (2011). Contudo, o foco principal nao
esteve apenas na frequéncia de determinados termos ou conceitos, mas na
forma como os sentidos foram construidos e negociados entre os diferentes

interlocutores

A analise foi organizada em quatro eixos principais, seguindo o modelo
de Semprini (2010):

1. Processo de Enunciacdao e Manifestagdo da Marca: Exploracdo do
processo de comunicagdo da marca pelos gestores, com base nas
entrevistas.

2. Manifestagcoes de Branding: Exame dos elementos tangiveis e
intangiveis da marca, incluindo logo, identidade visual, ambiente fisico,
equipe e comida.

3. Relagdes dos Clientes: Analise das interagdes dos consumidores com a
marca, suas conexdes emocionais € memorias afetivas.

4. ldentidade Manifesta da Marca: Avaliagao dos trés niveis propostos por
Semprini (2010): discurso, narragdo e valores, para compreender a

construgao, comunicacao e experiéncia da identidade da marca.

Essa abordagem permitiu explorar as manifestagdes, narrativas,
discursos e valores que compdem a identidade das marcas, considerando tanto
a intencionalidade dos gestores quanto a percepgdo dos consumidores. A
analise revelou como as estratégias de branding dos restaurantes se traduzem
em experiéncias concretas para os clientes e em que medida refletem as
intencbes dos gestores. Além disso, a comparagdo entre os discursos dos

gestores e dos consumidores identificou convergéncias e complementaridades,
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destacando possibilidades de alinhamento entre a constru¢ao narrativa da marca

e sua recepc¢ao pelo publico, bem como aspectos que podem ser aprimorados.

3.5

Insights, Resultados e Estratégias

A capacidade de gerar insights, resultados e sugestdes de estratégias
para os casos estudados se deve, em grande parte, ao meu profundo
conhecimento das casas analisadas. Além de ser uma profissional que atua ha
mais de 10 anos no mercado de branding, tenho acompanhado de perto a
trajetoria do Jobi, Tapi e Tissai, atendendo-os como clientes ao longo desse
periodo. Essa experiéncia pratica me permitiu compreender ndo apenas as
particularidades de cada estabelecimento, mas também suas dindmicas internas,
desafios e oportunidades. Somado a isso, minha atuacdo no setor de branding,
com uma visdo ampla e contextualizada, facilita a identificacdo de pontos de
melhoria e a proposicao de estratégias alinhadas as necessidades especificas

de cada marca.



4.

Analise

Apods a exposicao das questdes de pesquisa, da revisado de literatura e da
descricao do método, o estudo avanga para a fase de analise. A construgao de
uma marca no setor gastrondmico envolve ndo apenas a intengao dos gestores,

mas também a forma como a marca é percebida pelos consumidores.

Nesta analise, reconstruiremos o Projeto / Manifestagdes da Marca,
conforme proposto por Semprini (2010), para cada estabelecimento.
Inicialmente, sera explorado o processo de enunciagdo e manifestacdo da
marca, com base nas entrevistas realizadas com os gestores. Em seguida, seréo
examinadas as manifestacoes de branding, que vao desde o logo e a identidade
visual até o ambiente fisico, a equipe e a comida, sob a perspectiva dos clientes
e da gestora. Na sequéncia, serdo analisadas as relagdes dos clientes,
destacando como eles interagem com os estabelecimentos, as conexdes
emocionais que estabelecem com a marca e as memoarias afetivas que associam

a ela, também sob o olhar dos clientes e da gestora.

Por fim, sera analisada a identidade manifesta da marca, que leva em
consideracao exclusivamente a perspectiva do cliente, e considera os trés niveis
propostos por Semprini (2010): o discurso, que representa a materializagao
concreta da identidade da marca; a narragdo, que organiza os valores
fundamentais em histérias e relatos; e os valores, que constituem o nucleo

essencial da marca e sua origem identitaria.

Conforme apresentado na se¢do metodolégica, os dados séao
organizados em estudos de caso individuais, envolvendo os restaurantes Jobi,

Tapi e Tissai.
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41.

Caso 1: Projeto de Marca Jobi

4.1.1.
Sobre o Jobi

De acordo com o site do Jobi (2024), o restaurante foi fundado em 1956 e
€& considerado um dos bares e restaurantes mais emblematicos do Leblon,
consolidando-se como um ponto de encontro da boemia carioca. O bar se tornou
sindnimo de tradicao, reunindo geragbes de clientes fieéis em um ambiente onde
0s gargons sdo chamados pelo nome e as mesas estdo sempre cheias de
histérias (JOBI, 2024). A culinaria luso-brasileira complementa a experiéncia
auténtica do local. Apesar das reformas ao longo dos anos, o Jobi preserva sua
esséncia, mantendo-se fiel a alma carioca que o define (JOBI, 2024). Desde
1995, as transformacbes foram assinadas pelo arquiteto Chicdé Gouveia,
garantindo conforto sem descaracterizar sua identidade (JOBI, 2024). A
presenca do painel de Nilton Bravo no fundo do bar reforga esse compromisso
com a tradicdo, conectando o presente a um Rio de Janeiro que muitos

consideram perdido no tempo (JOBI, 2024).

Reconhecendo sua relevancia cultural, em 2022 o Jobi foi declarado
patriménio histérico e cultural material do Rio de Janeiro, conforme publicacdo no
Diario Oficial assinada pelo governador Claudio Castro (BOUERI, 2022). Esse
titulo refor¢ca a importancia do bar como um simbolo da memdaria afetiva carioca.
Nado a toa, o Jobi se orgulha de afirmar que “quem nunca foi ao Jobi, ndo
conhece bem o Rio” (JOBI, 2024).

A Figura 3 na proxima pagina, apresenta um moodboard com diversas
manifestagcdes de branding e identidade visual do Jobi. Essa composig¢do tem
como objetivo ilustrar e familiarizar o leitor com a esséncia do Jobi, destacando

como sua identidade se reflete em diferentes manifestacoes.
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e o x,
EERER

Figura 3 — Moodboard com manifestagdes de branding e da identidade visual do Jobi
com logo, ambientes, produtos, copos, pimenta e filé com queijo.
Fonte: Elaborada pela autora, 2025.
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41.2.

Perfil da gestora: Eliana Rocha

O conteudo do perfil a seguir foi construido a partir das informagdes

fornecidas por Eliana durante a entrevista realizada.

Eliana Rocha, atual gestora do Jobi, desempenha um papel central na
analise do projeto de marca aqui proposto. Para compreender plenamente os
valores e a identidade associados ao estabelecimento, é essencial conhecer seu
perfil e as motivagcbes que orientam sua gestdo. Esta secdo apresenta uma
breve introducao a trajetéria de Eliana, conforme relatado por ela mesma durante

a entrevista concedida.

Eliana Rocha, de 46 anos, possui formagdo em Direito, mas foi na
continuidade do legado familiar que encontrou sua verdadeira vocagéo. O Jobi,
originalmente fundado por seu avd, passou posteriormente para a administragao
de seu pai (Sr.Manoel) e tio (Sr.Narciso). Com o falecimento do tio e o
afastamento progressivo do pai das operagodes, Eliana assumiu a gestédo do bar,
especialmente apds um periodo de insatisfagdo com sua trajetdria profissional na

advocacia.

Para Eliana, também conhecida como Nana, o Jobi representa mais do
que um empreendimento familiar: trata-se de um icone da cidade do Rio de
Janeiro. Embora reconhega que a dindmica do ambiente ainda seja
predominantemente masculina, ela destaca que sua atuagédo tem se consolidado

progressivamente dentro da estrutura do negécio. Em suas palavras:

"Adoro trabalhar aqui no Jobi, tenho muito orgulho, porque acho que é
uma coisa muito caracteristica da cidade do Rio de Janeiro." (ROCHA,
2025)

Além de sua atuagdo como gestora, Eliana enfatiza a importancia da
proximidade com o publico e do vinculo pessoal que mantém com o espaco,
tanto em sua vida profissional quanto familiar. Nesse sentido, destaca que leva
seu filho de trés anos ao Jobi todas as tergas-feiras, reforgando a presenca da

familia na rotina do estabelecimento:

' O contetdo foi fornecido por Eliana Rocha, gestora do Jobi, na entrevista concedida no
dia 29 de janeiro de 2025.
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"Eu tenho um filho de 3 anos, gosto de passar tempo com ele. Fago
questdo de ele vir aqui toda terga-feira, ele vem jantar aqui... Entao todo
mundo conhece meu filho." (ROCHA, 2025)

Essa pratica recorrente evidencia que o Jobi transcende sua funcao
comercial, constituindo-se como um espago de significados afetivos e culturais,
que se insere de maneira estruturante no cotidiano ndo apenas dos clientes, mas

também da prdpria familia gestora.

41.3.

Processo de enunciagao e manifestagao da marca Jobi

O objetivo desta segédo € a reconstrugdo do projeto de marca do Jobi,
utilizando o modelo proposto por Semprini (2010), j& discutido no capitulo de
Revisdo de Literatura. Para isso, recorre-se a entrevista com a gestora do Jobi,

Eliana Rocha?.

A enunciagado fundamental é a razdo de ser da marca, a justificativa de
sua existéncia. Ao aplicar o modelo de Semprini (2010) no caso do Jobi, essa
enunciacdo é ser um ponto de referéncia da boemia carioca, mantendo a
esséncia de um bar e restaurante tradicional e acolhedor. Essa enunciagao serve
como base para todas as etapas subsequentes do projeto de marca, orientando
a construcao da identidade e das manifestagdes da marca. Como destacado por
Eliana, a missdo do Jobi é “relembrar tempos que nao voltam”, oferecendo um
espago em que qualquer pessoa se sinta bem-vinda, independentemente de

estar sozinha, acompanhada de amigos ou em familia (ROCHA, 2025).

A promessa, segunda etapa do modelo do projeto de marca aplicado
neste estudo, é definida como a transformacdo da enunciacdo fundamental
projetada no contexto e ao publico-alvo da marca (SEMPRINI, 2010). A
promessa do Jobi & proporcionar uma experiéncia genuinamente carioca, unindo
tradigdo, hospitalidade e boa gastronomia. Essa promessa se projeta no contexto
do publico-alvo, atraindo tanto moradores locais quanto turistas. Para os
cariocas, o Jobi representa uma conexdo com o passado, um lugar que preserva
a memoria afetiva da cidade. Para os turistas, o bar oferece uma experiéncia

auténtica, um mergulho na cultura e na boemia carioca. Como destaca Eliana, “é

2 O conteudo foi fornecido por Eliana Rocha, gestora do Jobi, na entrevista concedida no
dia 29 de janeiro de 2025.
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um lugar em que vocé se sente bem, ndo & mal visto por estar sozinho, encontra
conhecidos ou faz novas amizades” (ROCHA, 2025). Essa dualidade — ser um
espaco ao mesmo tempo tradicional e acolhedor — é o0 que torna a promessa do

Jobi Unica e relevante para diferentes publicos.

O terceiro estagio na elaboracdo de um projeto de marca consiste na
especificacdo da promessa, que evidencia os atributos exclusivos capazes de
diferenciar a marca dentro de seu mercado (SEMPRINI, 2010), e diz respeito a
maneira com que as competéncias da marca conseguem tornar essa promessa
Unica. Essa etapa surge como um desdobramento natural da enunciagao
fundamental, destacando como as competéncias da marca transformam sua
promessa em algo unico, original e distinto das demais. A especificagdo da
promessa do Jobi reflete suas competéncias unicas, que garantem uma
experiéncia singular no cenario boémio carioca. O Jobi destaca-se como um
ambiente familiar e inclusivo, onde o espaco fisico — com mesas préximas e
clima descontraido — estimula interagdes espontaneas. Além disso, os garcons,
com mais de 40 anos de casa, exemplificam esse compromisso. Eles ndo sao
apenas funcionarios, mas parte integrante da identidade do Jobi, conhecendo os
clientes, suas preferéncias e contribuindo para a sensagdo de pertencimento.
Essa relagdo de longo prazo reflete o valor que a marca atribui a estabilidade e
ao acolhimento, tornando cada visita uma extensdo do ambiente familiar e

acolhedor que define o Jobi.

A quarta etapa do modelo de Semprini (2010), conhecida como a
inscricdo da promessa em um ou mais territorios, € crucial para a consolidacao
da marca. Nesse momento, a promessa da marca se materializa em uma oferta
concreta para o publico. No caso do Jobi, essa inscricao vai além do simples
conceito de um bar e restaurante, tornando-se um simbolo de convivéncia e
acolhimento. O Jobi ndo é apenas um local para apreciar boa comida e chope
gelado; ele se estabelece como uma extensdo do lar de seus clientes, criando
um ambiente no qual cada visitante se sente verdadeiramente em casa. Como
Eliana destaca, “é aquela bagungca meio organizada, uma mesa grudada na
outra, que, em outras situagdes, incomodaria, mas aqui tem uma licenca poética
para ser essa zona” (ROCHA, 2025). Frequentar o Jobi significa entrar em um
ambiente onde se sabe 0 que esperar. os mesmos gargons, 0s pratos
tradicionais, como a rabada de quinta-feira ou a dobradinha de sexta-feira, e até
um bifinho com arroz e feijao para as criangas apds a praia. Essa presenga do

Jobi se estende para além do saldo e da calgada. Os produtos personalizados,
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como copos, camisetas e bodys de bebé, levam a marca para dentro das casas
dos clientes, reforcando o sentimento de familiaridade. Durante a pandemia,
muitos compartilharam fotos com os icdnicos copos do bar em casa, como se
uma parte do Jobi estivesse presente em seu dia a dia. Essa conexao afetiva e
constante transforma o Jobi em mais do que um restaurante: ele se torna uma

oferta concreta e parte da vida cotidiana de seus frequentadores.

Os valores da marca sao as caracteristicas fundamentais que definem a
esséncia da marca e servem como base para suas decisdes de posicionamento,
expressdo e comunicagdo. No caso do Jobi, os valores estdo enraizados no
respeito pela sua histéria e comunidade, bem como na dedicagdo a qualidade,

tradi¢ao e reinvencao. Esses valores refletem-se em:

e Orgulho: O Jobi é fruto da coragem e do trabalho arduo dos seus
fundadores, dois imigrantes portugueses que, sem formagéo em culinaria
ou gestao, criaram algo unico e icdnico. Eliana destaca com orgulho que
€ gratificante saber que as pessoas citam o Jobi como referéncia,
mencionando que "meu pai e meu tio desbravaram e criaram algo unico"
(ELIANA, 2025). Esse sentimento de orgulho reflete-se ndo apenas na
histéria do estabelecimento, mas também na comida tradicional que
serve, mantendo viva a memodria afetiva de pratos que ja ndo sao

facilmente encontrados na cidade.

e Tradigcao: A tradicdo esta profundamente conectada a esséncia do Jobi,
tanto na preservagdo de receitas tradicionais quanto na criacdo de um
ambiente que resgata a culinaria carioca de maneira afetiva e Unica.
Eliana destaca a importancia de pratos como a rabada e a dobradinha,
que continuam sendo pilares da cozinha do Jobi e representam a
esséncia da culinaria caseira, tdo valorizada pelos clientes. Esse
compromisso com a tradicdo contribui para que o Jobi seja considerado

um icone da cidade do Rio de Janeiro.

e Qualidade: Manter o padrdo de qualidade € um pilar fundamental do
Jobi. Eliana ressalta que, apesar de tudo, o Jobi continua sendo um lugar
que atrai as pessoas pela qualidade e pelo bom atendimento, enfatizando
que "as pessoas vém porque tem qualidade e sao bem tratadas"

(ELIANA, 2025). A qualidade no servico e no preparo dos pratos é um
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reflexo do compromisso da marca com a exceléncia, criando uma
experiéncia que faz os clientes retornarem.

Acolhimento: O Jobi € um lugar onde os clientes se sentem bem-vindos,
seja para uma refeicdo rapida ou um evento especial. A equipe,
composta por profissionais com muitos anos de casa, conhece os
clientes, suas preferéncias e contribui para a sensagao de pertencimento.
Eliana reforga que o Jobi € um lugar "muito democratico”, onde pessoas
de diferentes origens, incluindo familias e criangas, se sentem a vontade
(ELIANA, 2025). Essa caracteristica inclusiva contribui para a ideia de
que o Jobi é mais do que um restaurante; € um espacgo de convivéncia,

onde todos se sentem em casa.

Familia: Como uma empresa familiar, o Jobi esta em sua terceira
geracao de gestao. Essa transicao reflete o compromisso com os valores
familiares que marcaram sua origem. Eliana, ao refletir sobre o ambiente
do Jobi, menciona que deseja que os clientes sintam-se acolhidos e bem
tratados, ressaltando que, ao pensar no Jobi, as pessoas devem
lembrar-se "de ser um ambiente familiar, de ser bem recebido, de ser
bem tratado e de querer voltar, de comer e beber bem" (ELIANA, 2025).
Esse ambiente familiar e acolhedor é uma caracteristica essencial que

cria uma conexao duradoura entre o Jobi e seus clientes.

Reinveng¢ao sem perder a esséncia: O Jobi se adapta as mudancgas
sem abrir mdo de sua identidade. Eliana comenta que, enquanto o
restaurante passa por reformas e atualizagées em sua oferta, o objetivo é
modernizar sem perder sua esséncia. Ela destaca: "A gente tenta se
reinventar bastante, fazendo reformas e se modernizando, sem perder a
caracteristica" (ELIANA, 2025). Isso € evidenciado pela inclusdo de
novos produtos no cardapio, como destilados autorais, e pela criacédo de
produtos personalizados, como camisetas e havaianas, que mantém a

conexao com o publico, preservando sua identidade unica.
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Portanto, no que diz respeito ao projeto de marca, o Jobi pode ser

descrito conforme a tabela resumida a seguir:

Aspecto Descrigao

Enunciagao Ponto de referéncia da boemia carioca, mantendo a esséncia de um
Fundamental bar tradicional e acolhedor.

Promessa Oferecer uma experiéncia que une tradigao e acolhimento.
Especificagado da Proporcionar uma experiéncia gastronémica unica com qualidade e
Promessa autenticidade, mantendo um ambiente democratico e acolhedor.
Inscrigao da Vai além do simples conceito de bar e restaurante, transformando-se
Promessa em um em um simbolo de convivéncia e acolhimento, sendo uma segunda

(ou mais) territorio(s): | casa para seus clientes.

Orgulho: Reflete a trajetéria dos fundadores e o reconhecimento do
Jobi como referéncia na cidade do Rio de Janeiro.

Tradicdo: Manutengao de pratos tradicionais que representam a
culinaria carioca e a memoria afetiva dos clientes.

Qualidade: Compromisso com a exceléncia no servigo e no preparo
dos pratos, garantindo a satisfagao e fidelidade dos clientes.

Valores da Marca . I . . .
Acolhimento: Criacdo de um ambiente inclusivo e acolhedor, onde
todos se sentem bem-vindos, de qualquer origem ou classe social.

Familia: A gestao familiar que permeia o restaurante, criando um
ambiente familiar e de confianga para os clientes.

Reinvengao sem perder a esséncia: Adaptacdo as mudangas (como
reformas e novos produtos) sem comprometer a esséncia e a
identidade do restaurante.

Tabela 7: Processo de enunciacado e manifestacdo da marca Jobi.
Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de Semprini (2010).

4.1.41.

Manifestagoes de branding do Jobi de acordo com os clientes

As manifestagbes de branding do Jobi exploram como os clientes
percebem e interpretam os elementos da identidade do estabelecimento. Nas
entrevistas, foram destacados o conhecimento da histéria do Jobi, sua missao,
valores, e a percepgdo sobre o nome, logo, ambiente, comida, equipe e
identidade visual. As principais respostas dos clientes estdo reunidas na tabela

de manifestacdes de branding na préxima pagina.
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Cliente Conhece a histéria? Missao e propésitos? Nome transmite? Logo transmite? 2::::::, Comida transmite? Equipe transmite? Identidade Visual?
Associa ao seu lugar | Associa ao Brasil Animado e Feijao preto e feijoada Amigével e atenciosa;
] ] Manter qualidade da comida e : o 9 . . remetem a primeira visita ajudam mesmo com N&o repara muito, mas gosta
Stephen Sim, leu no painel. ’ - favorito no Rio; nome quando esta nos EUA e acolhedor, perfeito IR, N " N
servigo, agradar clientes. . A s ao Brasil; é cliente fiel da pedidos fora do da experiéncia geral.
remete ao Brasil. 0 vé em casa no copo. para socializar. -
rabada. cardapio.
Sim, conhece bem; Relaulcl)namejnto elgonexrc:es Algo positivo e chJisa (l)fllogo pJar; g)esco_nt(;aldg € d Sempre gostosa; polvo e Carinhosa e Repara em cardépio e toalhas
Leonardo | guarda print para contar com clientes; comida e chope divertido, associado a | entificar o Jobi em espojaco, F'p'CP © | bife & milanesa sdo acolhedora; faz clientes | de papel, mas ja conhece
de alta qualidade; atrair | s fotos, especialmente Rio; esséncia ndo s o P ! .
detalhes. ¥ Ny ! momentos em familia. tradigdo com a familia. se sentirem em casa. tanto que nem consulta mais.
clientes do Brasil e exterior. com chope. deve mudar.
Sim, conhece a familia, Ser um lugar divertido e N&o transmite nada Agradavel. com bom Pg:tznc?on;zl:gur?gh:cajz file Divertida e acolhedora: Repara nos copos; acha que
Luis os donos; se sente parte | agradavel para beber e bater especifico, mas N&o tem opinido sobre. g ; 9 . h - * | cardapio poderia ser mais
e X — uso do espago. com queijo e caldinho de ponto forte do Jobi.
da familia. papo. associa a experiéncia. feijdo focado.
Frequenta o Jobi ha 50
anos, entéo se Manter o Jobi no caminho que | Memodrias boas, Remete a "esfera do Um dos melhores Cozinha reconhecida como £ S Repara na limpeza das
. ; ; ] - - X . sempre 6tima; nunca :
Frederico | considera parte da sempre seguiu, sem sair dos alegres e momentos Globo terrestre, o mundo | ambientes do Rio de | boa; poucas queixas ao t ] mesas, banheiros e detalhes
N . - - N ) eve uma queixa. h
histéria, além de trilhos. felizes e de conforto. se reunindo aqui". Janeiro. longo dos anos. do ambiente.
conhecer todo mundo.
N&o conhece muito a Empresa que se preocupa em . = Repara na identidade visual,
. e ) ~ . . . Excelente; todos sdo . P
Mario histdria, mas reconhece | manter suas raizes, sem N&o transmite nada Comida simples, mas com y mas acredita que n&do ha
. . f o Portugal. Portugal. = N muito bons dos gargons N .
Vitor a presenga do Sr. inovar ou mudar demais, especifico. padréo de qualidade. muito o que mudar, pois o
ao bar. . .
Manuel, um dos donos. preservando o que deu certo. Jobi busca manter a tradigao.
Espalhar a cultura portuguesa; _— Nao se importa muito com o
= e N A Ao . Auténtico e old . . PR
N&o conhece a historia manter um ambiente familiar; A musica dos Gipsy . " Servigo generoso e design do cardapio; prefere a
Lorena . b LS e Azulejos portugueses. school, com uma Nunca comeu no Jobi. 3 oS
do Jobi. oferecer bom servigo e ser king: Djobi, djoba. mistura de pessoas amigavel. simplicidade de um local
acolhedor. P ’ auténtico.
Sabe que o Jobi é de Uni . i bem: o I Nunca almogou no Jobi, Equipe simpatica, mas R inad
um portugués (Sr. nir pessoas; servir bem; ser Ao . conico, com cores fortes Repaginada recente, | mas gosta do filé com reservada; ninguém é eparou na repaginada
Paula Manuel), mas né(; um lugar de encontro & A musica dos Gipsy e letras gordinhas; organizado e com ' ueijo e evita frituras rosseiro ’ou arrogante visual, como as cores nas
N aconchego, uma segunda king: Djobi, djoba. transmite uma identidade 9 N quely . ; gross L 9 | paredes e a organizagdo do
conhece detalhes da casa para os clientes limpa e clean cores vibrantes. Pregos considerados Servigo rapido e bar
histéria. p . P ’ caros. eficiente. ’
Sabe que o Jobi é Ser uma empresa familiar que . . o . . Equipe trata os clientes | Repara na identidade visual,
X . . . Simples e bem feito, Comida é muito gostosa; ) N _ ~ . N
. antigo e se mantém, preza pelo bem-estar dos Um sentimento muito h A com muito carinho; mas néo se influencia por ela.
Fabiano = . transmite seguranga e Divertido e leve. recomenda a todos que . .
mas néo conhece funcionarios; focar em bom. P todos trabalham felizes | Gosta do ambiente leve e dos
e p e orga. provem. = i A
detalhes da histéria. exceléncia sem abrir filiais. e sao profissionais. quadros decorativos.
Preocupagéo com os clientes; Boemia e alegria, com . Comida sempre fresca e Equipe é étima, N&o repara muito no cardapio
= e . N = . " Acolhedor; gosta da . i . X N .
N&o conhece a historia atendimento educado e justo N&o transmite nada cores vibrantes e de qualidade; gosta do filé educada e bem ou identidade visual, mas
Eduarda A . ~ o o - reforma recente no - N Ny X
do Jobi. nos pregos; Expanséao do especifico. referéncia a ladrilhos banheiro com queijo e bolinha de treinada; trata os nota mudangas como o papel
negocio (ex.: Joba). antigos. . queijo. clientes com carinho. de mesa e os copos.
Conhece pouco da El bolinh Come o que considera os Profissionalismo, Repara na identidade visual,
histéria; sabe que é um Promover encontros; Servir = . € pensa nas polinnas ~ basicos: bolinha de queijo. paciéncia e qualidade como os painéis de gize a
. N . . ;- Nao transmite nada vermelhas e verdes; Sensacéo de casa e ) : " P . h ~ .
Francisco | bar antigo, com mais de | com bom atendimento; Fazer filé com queijo e pizza; ndo | no atendimento, introducéo de drinks

50 anos, e que passou
por reformas.

o cliente voltar.

especifico.

associa ao quadro de
Nilton Bravo no local.

acolhimento.

experimentou muitos
pratos elaborados.

mesmo em momentos
movimentados.

modernos (ex.: Aperol e gin
tonica).

Tabela 8: Manifestagdes de Branding de acordo com os clientes Jobi.
Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de Pesquisa de campo, 2025.
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A percepcéo dos clientes sobre a histéria do Jobi varia de acordo com
seu nivel de familiaridade com o estabelecimento. Alguns conhecem bem a
histéria, seja por conhecer a familia, ler o painel na parede do bar ou até mesmo
por se sentirem parte dela. Outros, embora ndo conhegam tantos detalhes da
histéria, reconhecem o espago como um lugar de encontros e frequentemente
mencionam a presenca do Sr. Manuel, um dos donos, associando o Jobi a uma

empresa que valoriza suas tradicoes.

A missao e os valores do Jobi sdo percebidos de diferentes formas pelos
clientes: para alguns, esta ligada a manter a qualidade da comida e do servigo,
agradar os clientes e promover relacionamentos; para outros, o Jobi € um icone
cultural, atraindo clientes do Brasil e do exterior. Muitos veem o estabelecimento
como um lugar divertido e agradavel para beber e bater papo, com um ambiente
familiar e acolhedor, enquanto outros destacam sua missao de espalhar a cultura
portuguesa, oferecer bom servigo e ser um espaco de encontro e aconchego. A
preocupacdo com o bem-estar dos funcionarios e a exceléncia no atendimento

também sao aspectos valorizados.

O nome "Jobi" é frequentemente associado a musica "Djobi Djoba", dos
Gipsy Kings, que parece ter criado uma conexdo sonora para muitos clientes.
Stephen e sua esposa, por exemplo, associam o nome ao Brasil e ao Rio de
Janeiro, reforcando a ideia de que o Jobi € um icone local. Outros n&o atribuem
um significado especifico ao nome, mas reconhecem sua iconicidade. No geral,
0 nome é visto como carregado de afeto e memdrias positivas, reforcando a

identidade do Jobi como um local que faz parte da vida de seus frequentadores.

O logo do Jobi é amplamente associado a Portugal, principalmente pelas
cores verde e vermelha, que remetem a bandeira portuguesa e aos azulejos. A
simplicidade e a autenticidade do design também sdo mencionadas, embora
nem todos os clientes tenham uma opinidao formada sobre o assunto. Para
muitos, o logo é mais um elemento visual que refor¢a a identidade tradicional do

Jobi, sem necessariamente ser um foco central de atencgao.

O ambiente do Jobi é descrito como um dos seus maiores diferenciais. A
atmosfera é frequentemente associada a sensagdes de acolhimento e
familiaridade, criando um espago onde os clientes se sentem a vontade. A
reforma recente, que modernizou o estabelecimento sem perder sua esséncia

tradicional, é elogiada por muitos, que valorizam a organizagdo e as cores
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vibrantes, especialmente o uso do verde e vermelho, que remetem as raizes
portuguesas. A esséncia "old school" do Jobi é vista como um dos maiores
trunfos do lugar, mantendo um equilibrio entre o classico e o contemporaneo. A
varanda do estabelecimento € um ponto destacado por diversos clientes, que
apreciam suas mesinhas altas, a bagunga e a descontracao, reforgando o clima

acolhedor e informal do local.

A comida, embora seja um pilar fundamental do Jobi, nem sempre é
descrita em termos de transmissdo de valores ou sentimentos. Muitos clientes
tiveram dificuldade em articular o que a comida transmite, optando por
mencionar os pratos que mais gostam, como o filé com queijo, polvo vinagrete,
rabada e bolinha de queijo. A qualidade e a consisténcia dos pratos sao
frequentemente elogiadas, mas a comida € mais associada ao prazer de comer
do que a uma experiéncia simbdlica ou emocional. Foi percebida também uma
grande diferenga entre os frequentadores do almogo e os da noite. Os clientes
qgue almocam no Jobi parecem ter um relacionamento mais fiel e emocional com
o estabelecimento. Ja os frequentadores da noite, por sua vez, geralmente
optam por petiscos e pratos rapidos, como bolinha de queijo ou filé com queijo,
criando uma dindmica mais informal e voltada para momentos rapidos de
socializagao. Esse contraste de habitos alimentares entre os diferentes horarios
do dia parece refletir ndo apenas preferéncias gastronémicas, mas também uma
forma distinta de relagdo emocional com o Jobi, onde o almogo representa uma
experiéncia mais profunda e a noite € mais associada a uma convivéncia

descontraida.

A equipe do Jobi é um dos elementos mais valorizados pelos clientes.
Descrita como atenciosa, carinhosa e profissional, a equipe é frequentemente
mencionada como um diferencial que faz os clientes se sentirem em casa. A
eficiéncia no atendimento, mesmo em momentos de grande movimento, também
€ destacada, reforgcando a imagem de um estabelecimento que preza pelo bom
servigo. A maioria dos entrevistados conhece um ou muitos gargons por nome e
descreve os funcionarios como amigos, o que indica uma relagao de proximidade
e confianga. Esse vinculo pessoal contribui para a sensagdo de acolhimento e
familiaridade, fazendo com que os clientes se sintam parte de uma comunidade
no Jobi. Esse aspecto da equipe, que vai além do servigo impessoal, reforca
ainda mais a ideia de que o Jobi ndo é apenas um lugar para comer, mas
também para viver uma experiéncia de convivéncia, amizade e atencao

personalizada.
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Por fim, a identidade visual do Jobi é percebida de forma bastante
diversificada entre os clientes. Enquanto alguns reparam em detalhes como os
copos, o cardapio, bolacha e papel de mesa, outros ndo dao tanta atencéo a
esses elementos. A maioria dos clientes, ja tdo familiarizados com os pratos
tradicionais do local, ndo consultam o cardapio, preferindo simplesmente fazer
seu pedido com base na experiéncia acumulada. Para esses, a identidade visual
parece ter um papel secundario. No entanto, alguns clientes notam os detalhes e
consideram a identidade visual como parte importante da experiéncia, com
alguns mencionando a mudanga nas cores das paredes e a organizagao do bar
como aspectos que valorizam o ambiente. Além disso, diversos clientes
mencionaram que compram produtos com a marca, como copos, chaveiros e
camisetas, para levar para casa como recordacdo, o que reflete o vinculo
emocional que possuem com o estabelecimento. Embora nem todos os
frequentadores se atentem a esses detalhes, a identidade visual parece
desempenhar um papel importante mesmo que invisivel, para uma parte

significativa dos clientes.

41.4.2.

Manifestagoes de branding de acordo com a gestora do Jobi

O Jobi se define como uma referéncia da boemia carioca, buscando
preservar a tradicdo de um tempo que, segundo Eliana, "ndo vai voltar atras".

Como destacado por Eliana®:

"Eu acho que é se manter como uma referéncia da boemia carioca,
relembrando tempos que ndo védo voltar. E um lugar democratico, onde
vocé pode vir sozinho ou acompanhado e se sentir bem. Vem familia,
vem crianga, e até noivos que escolhem o bar para celebrar momentos
especiais. (ROCHA, 2025)

Ela descreve o estabelecimento como um espago democratico e
acolhedor, onde todos se sentem bem, independentemente de estarem sozinhos,
em familia ou com amigos. Essa missdo de manter um ambiente que combina
tradicao, qualidade e acolhimento é central para a identidade do Jobi, criando um

espaco onde memorias sao construidas e revividas.

% O conteudo foi fornecido por Eliana Rocha, gestora do Jobi, na entrevista concedida no
dia 29 de janeiro de 2025.
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O principal objetivo do Jobi, segundo Eliana, € manter a qualidade do
atendimento e do ambiente, garantindo que os clientes se sintam bem tratados e

valorizados. Ela destaca a importancia de se reinventar sem perder a esséncia:

"A gente tenta se modernizar em algumas coisas, mas sem perder a
caracteristica." ROCHA, 2025).

A gestora também comenta sobre os desafios de concorréncia e a
necessidade de se manter relevante em um mercado em constante mudanca,
sem perder a identidade que consolidou o Jobi como um icone da boemia

carioca.

O nome "Jobi" tem uma histéria particular. Segundo Eliana, o nome foi
herdado do prédio onde o bar esta localizado. “E o nome do prédio... uma vez
fizeram uma pesquisa e disseram que era por causa do construtor, Jodo ou José
Bittencourt” (ROCHA, 2025). Também ja falaram que “Jobi” significa “precioso”
em tupi-guarani, versdo que ela até prefere, mas a verdade é que é apenas o
nome do construtor do prédio (ROCHA, 2025). Ela explica que seu avdé comprou
o0 estabelecimento ja com esse nome e nunca cogitou muda-lo, preservando

assim mais um elemento da tradicao que envolve o bar.

O logo do Jobi € um elemento marcante da sua identidade visual.
Inspirado no piso do estabelecimento, que remete a bandeira de Portugal, o
design minimalista contrasta com a atmosfera vibrante e tradicional do local.

Eliana comenta:

"A logo é bem marcante. O fundo é o piso, que ja existe ha 30 anos. Eu
acho que lembra muito a bandeira de Portugal.”" ROCHA, 2025).

O ambiente do Jobi é descrito como familiar e descontraido, com uma
"bagunca organizada" que faz parte do seu charme. Durante o dia, Eliana
reconhece que o clima é mais tranquilo, com mais idosos, familias e criangas,

enquanto a noite o local ganha vida com mais jovens e um clima animado.

A comida do Jobi, segundo a gestora Eliana, € um reflexo da esséncia de
botequim tradicional, com pratos que remetem a culinaria carioca classica.
Durante o dia, o cardapio atrai principalmente a geragdo mais antiga, com pratos
como rabada e dobradinha, que sao dificeis de encontrar em outros lugares da

Zona Sul. Ao mesmo tempo, opgdes como arroz, feijao e bife tornam o local
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acessivel para familias com criangas, criando um ambiente inclusivo. A noite,
conforme Eliana explica, a dindmica muda: os clientes frequentam o Jobi
principalmente para petiscar, acompanhando os tradicionais chopes gelados.
Essa combinagao de pratos tradicionais e petiscos reforga a identidade do Jobi
como um espacgo que preserva a cultura carioca, atendendo tanto aos que
buscam refeicbes completas quanto aos que preferem um ambiente

descontraido para socializar.

A equipe é um dos pilares fundamentais da identidade do Jobi. Com
garcons que trabalham ha décadas no estabelecimento, como Pires, que tem
mais de 40 anos de casa, o atendimento é personalizado e acolhedor. Eliana

destaca a importancia de manter essa tradicao:

"Aqui é muito familiar. Coitado do garcom novo, ele faz varias entrevistas
porque queremos ter certeza de que ele vai se encaixar na nossa equipe.
Néo queremos ficar trocando de funcionario a cada seis meses"
(ROCHA, 2025).

A gestora também menciona o desafio de renovar a equipe, sem perder a

esséncia familiar e o atendimento personalizado que caracteriza o Jobi.

A identidade visual do Jobi esta presente em diversos produtos, como
camisas, aventais, bonés, havaianas e copos, que sdo bastante populares entre

os clientes. Eliana destaca a importancia desses itens:

"Esses produtos levam a identidade do Jobi para a casa das pessoas. Os
copos, por exemplo, sdo tao roubados que acabam virando uma forma de
propaganda" (ROCHA, 2025).

41.4.3.
Andlise comparativa das manifestagées de branding do Jobi:

clientes vs. gestora

Esta analise compara as manifestacbes de branding do Jobi sob a
perspectiva dos clientes e da gestora Eliana, buscando identificar convergéncias

e complementaridades.

As convergéncias entre a visdo da gestora e a percepgao dos clientes

sdo evidentes em varias manifestacdes de branding do Jobi. O logo é um
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elemento central da identidade visual da marca. Tanto Eliana quanto os clientes
associam o logo as cores da bandeira de Portugal, destacando sua simplicidade
e autenticidade. Essa conexdo com as raizes portuguesas refor¢a a identidade
do Jobi como um espaco que preserva tradigdes culturais, ao mesmo tempo em

que se mantém reconhecivel e marcante.

O ambiente também é uma manifestagdo de branding que ressoa de
forma complementar entre a gestora e os clientes. Eliana descreve o Jobi como
um lugar de familia, mas também como um espag¢o democratico, acolhedor e
com uma "bagunga organizada" que faz parte do seu charme. Ja os clientes
percebem o ambiente como familiar, mas destacam sua descontragéo e o clima
ideal para socializagdo, onde é possivel encontrar ou fazer amigos. Enquanto
Eliana enfatiza a organizagdo e a atmosfera acolhedora, os clientes valorizam a
informalidade e a oportunidade de interacdo social. Essa complementaridade
reforga a ideia de que o Jobi € um espaco versatil, onde os clientes se sentem a
vontade, independentemente do momento ou do grupo com o qual frequentam o

estabelecimento.

Outra manifestacao de branding que apresenta convergéncia é a equipe.
Eliana enfatiza a importadncia dos gargcons antigos e do atendimento
personalizado, que sao pilares fundamentais da experiéncia oferecida pelo Jobi.
Os clientes, por sua vez, elogiam a equipe como atenciosa, carinhosa e
profissional, destacando a relagao de proximidade que os faz sentir em casa.
Muitos conhecem os gargons por nome e 0s consideram amigo. Essa
valorizagao da equipe como parte integrante da identidade do Jobi reforga a ideia
de que o atendimento personalizado € uma manifestacdo de branding que
transcende o servico prestado, criando um vinculo emocional com os

frequentadores.

Em algumas manifestagcbes de branding, as visdes da gestora e dos
clientes se complementam, enriquecendo a identidade do Jobi. A comida, por
exemplo, é descrita por Eliana como um reflexo da tradicdo do botequim carioca,
com pratos classicos e petiscos que remetem a cultura local. Ja os clientes
complementam essa visdo ao destacar a qualidade e a consisténcia dos pratos,
mencionando itens icénicos como o filé com queijo e a bolinha de queijo. No
entanto, enquanto a gestora atribui um significado simbdlico a comida como
representacao da cultura carioca, os clientes tendem a associa-la mais ao prazer

gastronbmico do que a uma experiéncia emocional ou simbdlica. Essa
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complementaridade revela que a comida opera em duas dimensdes: como
elemento de tradi¢do, na visado da gestora, e como fonte de satisfagéo pratica, na

percepcao dos clientes.

A identidade visual do Jobi também revela uma relagao de convergéncias
e complementaridades entre a visdo da gestora e a dos clientes. Eliana vé os
produtos com a marca do Jobi (como copos, camisas, havaianas e bonés) como
a forma principal da identidade visual, destacando sua importancia ao levar a
identidade do estabelecimento para a casa dos clientes. Em convergéncia, os
clientes que adquirem esses produtos os veem como recordacdes que reforgcam
o vinculo emocional com o local, representando uma forma de manter o Jobi
presente em suas vidas, mesmo fora do estabelecimento. Também ha
complementaridades nas percepgdes. Enquanto alguns clientes valorizam
detalhes visuais, como as cores das paredes, a organizagao do bar, o cardapio,
as bolachas e o papel de mesa, outros ndo d&o tanta atengdo a esses
elementos, focando mais na experiéncia acumulada. Curiosamente, Eliana nao
menciona a decoragdo, o ambiente ou itens como bolachas, papel de mesa e
cardapios como parte da identidade visual, embora esses elementos sejam

relevantes para uma parcela dos clientes.

Outro exemplo de complementaridade estd no nome do Jobi. Eliana
explica que o nome tem origem no construtor do prédio (Jodo ou José
Bittencourt) mas prefere uma interpretacdo que ouvi que "Jobi" significa
"precioso” em Tupi Guarani. No entanto, nenhum desses significados é
mencionado pelos clientes, que associam o nome principalmente as memdarias
vividas no Jobi. Ao abrir um novo estabelecimento chamado "Joba", inspirado na
musica "Djobi Djoba", Eliana conta que fez essa escolha devido a associagao
feita por muitos clientes com a musica. Essa acdo demonstra que a gestora nao
apenas compreende, mas também valoriza a conex&o cultural estabelecida pelos

clientes.

Por fim, a missdo e os valores do Jobi revelam tanto convergéncias
guanto complementaridades entre a visdo da gestora e a dos clientes. Ambos
destacam a importancia de manter a esséncia do estabelecimento: Eliana
enfatiza a necessidade de preservar a tradicdo e a qualidade, modernizando-se
sem perder a identidade historica, enquanto os clientes valorizam o Jobi como
um local que mantém suas raizes e ndo "sai dos trilhos". Essa convergéncia

reforca o compromisso compartilhado com a preservacao da identidade do Jobi.
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Por outro lado, ha complementaridade nas percepgdes: a gestora descreve o

Jobi como um espacgo democratico e acolhedor, onde todos se sentem bem,

enquanto os clientes o veem como uma "segunda casa", um lugar de encontro e

aconchego, onde podem desfrutar de momentos de convivéncia e conforto. Essa

combinacao de visdes ressalta a capacidade do Jobi de equilibrar a preservagao

de sua identidade historica com a oferta de uma experiéncia significativa e

acolhedora para seus frequentadores.

O resumo esta na préxima tabela:

Manifestagoes

carioca.

qualidade e acolhimento;
modernizar sem perder a
esséncia.

. Clientes Gestora (Eliana Relagao
de Branding ( ) ¢
. T O nome vem do construtor
Associado a musica "Djobi o .
) o~ . do prédio. Em 2023, abriu
Djoba" (Gipsy Kings) e a ) .
Nome - L ao lado do Jobi, o Complementaridade
memodrias afetivas; alguns ; "
~ . L estabelecimento "Joba",
nao atribuem significado. S .
inspirado na musica
Associado a Portugal (cores Inspirado no piso do
Logo verde e vermelha); visto como | estabelecimento, remete a | Convergéncia
simples e auténtico. bandeira de Portugal.
Percebido como acolhedor, Descrito como
Ambiente familiar e descontraido; democratico, acolhedor e | Convergéncia e
reforma recente elogiada por | com "bagunga Complementaridade
manter a esséncia. organizada".
Qualidade e consisténcia Reflexo da esséncia de
. elogiadas, mas pouca botequim tradicional, com .
Comida gladas, mas pot . quim tra Complementaridade
associagao simbdlica; pratos | pratos classicos e
iconicos como filé com queijo. | petiscos.
Altamente valorizada; descrita | Pilar fundamental; garcons
Equipe como atenciosa, carinhosa e | antigos e atendimento Convergéncia
profissional. personalizado.
Percebida de forma .
. o i Principalmente presente
diversificada: alguns notam
em produtos como copos,
. detalhes, cores das paredes, . . a
Identidade . camisas, havaianas e Convergéncia e
- cardapio, bolachas e papel de . -
Visual : A bonés, usados para levar | Complementaridade
mesa; outros focam mais na . . :
. ~ a identidade do Jobi para
experiéncia e ndo reparam ) .
além do estabelecimento.
nesses detalhes.
“Se manter como uma
referéncia da boemia
Percebida como um local de | carioca, relembrando
Misséao e encontro, acolhimento e tempos que nao vao Convergéncia e
Valores preservagao da cultura voltar.” Manter tradi¢ao, Complementaridade

Tabela 9: Manifestacdes de branding do Jobi: clientes vs. gestora.

Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de Pesquisa de campo, 2025.
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4.1.51.

Relacao dos clientes com o Jobi

As respostas dos clientes revelam uma relagdo afetiva com o Jobi,
marcada por memoarias significativas, conexdes familiares e sociais, e uma forte
apreciagao pela qualidade da comida, do servigo e do ambiente. Desde clientes
que frequentam o local ha décadas, até aqueles com uma relagdo mais recente,
na maior parte destacam o Jobi como um espago de encontro, tradicdo e
acolhimento. A constancia na qualidade, o clima familiar e a interagdo com os
garcons sao elementos recorrentes, reforcando a ideia de que o Jobi ndo é
apenas um bar, mas um ponto de referéncia afetiva e cultural para seus
frequentadores. Cada cliente traz uma perspectiva Unica, mas todos
compartilham a sensacéo de pertencimento e a valorizagdo da experiéncia de

frequentar o Jobi. Abaixo, detalhamos as relagbes de cada cliente:

e Stephen, americano, frequenta o Jobi desde 2019, quando foi
apresentado ao local pelo filho. Ele é cliente regular, visitando o
restaurante todas as quintas-feiras para saborear a rabada, seu prato
favorito. Valoriza a constancia na qualidade da comida, no atendimento e
na hospitalidade, sempre atendendo as suas expectativas. A experiéncia
no Jobi é marcada por momentos em familia, que também gostam do
local. Stephen descreve o restaurante como um lugar com comida
excelente, servigo atencioso e ambiente acolhedor, recomendando-o
especialmente aos visitantes de fora do Rio. Para ele, o Jobi é parte de

sua rotina sempre que esta no Brasil.

e Leonardo, divide sua moradia entre (Leblon) Rio de Janeiro e Belo
Horizonte, mantém uma conexdo emocional profunda com o Jobi,
frequentando o local quase diariamente quando esta pelo Rio, ha mais de
40 anos. Ele valoriza o ambiente descontraido e a interagao calorosa com
0s gargons, que considera amigos. Suas memorias estdo ligadas a
momentos com a namorada e o filho, que também apreciam o local. Para
Leonardo, o Jobi € mais do que um bar; € um espaco acolhedor, com

chope gelado e comida de qualidade, que une pessoas e cria memdrias.

e Luis frequenta o Jobi ha mais de 30 anos, desde que se mudou para o
Leblon. Ele valoriza o ambiente descontraido, o chope gelado e a

interacdo calorosa com os gargons, que considera parte de sua familia.
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Embora nédo seja f& da comida, continua sendo um grande frequentador,
focando na socializagdo e no prazer de beber com amigos. Para Luis, o

Jobi é um ponto de encontro acolhedor e sempre agradavel.

Frederico frequenta o Jobi ha 50 anos, desde os 25 anos, e tem uma
forte conexao afetiva com o local, marcada por amizades com gargons e
chefes ao longo das décadas. Ele valoriza a tradigcdo e a qualidade do
Jobi, descrevendo-o como um lugar "tipicamente carioca" que manteve
sua esséncia. Frederico compartilha histérias emocionantes, como a de
seu pai, que frequentava o local até os 90 anos. Para ele, o Jobi € um

refugio, trazendo conforto e boas lembrangas em todos os momentos.

Mario Vitor, morador da Tijuca, frequenta o Jobi ha 20 anos, influenciado
pelo irmao. Apesar da distancia, ele vai ao Jobi semanalmente, atraido
pelo clima familiar e a camaradagem. Destaca a equipe que ja conhece
seus pedidos e o trata com atengao especial. Para Mario, o Jobi € um
classico do Rio com um toque caseiro, que suaviza o lado "frufru" do
bairro. Ele aprecia a preservacéo das raizes do local, mantendo tradicao
e uma atmosfera acolhedora. O grande diferencial do Jobi, para Mario, é
seu clima descontraido, histérico e o atendimento que faz os clientes se

sentirem em casa.

Lorena é turista, e frequenta o Jobi apenas quando esta de férias no
Brasil, tendo ido ao local duas vezes. Nesta segunda visita, ela levou uma
amiga estrangeira para conhecer um classico carioca. Lorena valoriza os
drinks € o ambiente animado, descrevendo o Jobi como um lugar
"divertido, livre e inclusivo". Ela aprecia a autenticidade do local, que
combina um visual tradicional com uma vibe descontraida e acolhedora.
Para ela, o Jobi é um espacgo onde se pode aparecer espontaneamente

com amigos, relaxar e aproveitar o momento, sem formalidades.

Paula frequenta o Jobi desde os 20 e poucos anos, influenciada por
amigos e eventos sociais. Para ela, o local é iconico e democratico, onde
se pode encontrar de tudo. Suas memoérias estao ligadas ao chope e ao
file com queijo, pratos que marcaram suas experiéncias. Embora em
alguns momentos tenha deixado de frequentar o Jobi, ela considera seu
relacionamento com o local ciclico, sabendo que o Jobi sempre estara la
quando ela precisar. Hoje, ela o vé como um ponto de encontro pratico e

acolhedor. Paula descreve o Jobi como um espago que une pessoas,
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serve bem e oferece um ambiente aconchegante, quase como uma

segunda casa para os clientes fixos.

Fabiano é frequentador do Jobi ha 15 anos e descreve o local como "a
cara do Rio de Janeiro", com uma simplicidade que esconde comida
fantastica e um ambiente democratico, onde todos sdo tratados
igualmente. Ele destaca o carinho que tem pelo lugar, pelos funcionarios
e pelos donos, além de memdérias ligadas a varanda e ao gargom
Juninho. Para Fabiano, o Jobi € um ponto de encontro onde amigos se
reunem, historias sdo revividas e conexdes sao fortalecidas. Ele vé o Jobi
como mais do que um bar: um espaco que faz parte da vida das pessoas,

unindo simplicidade e qualidade para criar experiéncias unicas.

Eduarda frequenta o Jobi ha quase 20 anos, com memodrias de almogos
com o pai e noites divertidas com amigas. Foi la que conheceu o marido,
que hoje & seu parceiro de visitas ao local. Hoje, vai ao Jobi
semanalmente ou a cada 15 dias, principalmente a noite. Duda descreve
0 Jobi como um bar super frequentado, com um publico jovem e gargons
incriveis, um dos quais lhe deu um chaveirinho de aniversario. Para ela, o
Jobi é uma referéncia no Rio, onde se vai para se divertir, beber e criar
conexdes. Duda valoriza o ambiente acolhedor, o atendimento atencioso
e a justica nos precgos, destacando que o Jobi é mais do que um bar: &

um ponto de encontro que faz parte da sua histéria.

Francisco frequenta o Jobi desde os 18 anos, influenciado pelo pai e
amigos. Embora va menos hoje em dia, mantém uma relagao afetiva com
o local, especialmente no Natal, quando a familia se reune para tomar
chope antes da ceia. Ele descreve o Jobi como um lugar acolhedor, ideal
para tomar chope gelado, comer petiscos e ser bem atendido, com uma
atmosfera que transmite a sensagao de "casa". Suas memodrias estdo
ligadas a encontros familiares e conversas profundas no bar, que vé
como um espacgo que favorece conexdes e reflexdes. Francisco valoriza
também a tradigdo do Jobi, que atrai tanto a "velha guarda" quanto

turistas, sem perder sua esséncia.

A tabela a seguir mostra a relagao dos clientes com o Jobi:
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. Primeira vez | Influenciado | Relagao atual e Descreveria como Sentimentos e Personalidade
Cliente = 2 ) . s =
no Jobi? por? frequéncia? para um amigo? lembrancas? do Jobi?
: . "Comida excelente, Memérias de boa
Em 2019, Filho que é Vem todo ano de R ! - - L.
, A servigo 6timo, comida, servigo Amigdvel, boa
logo apés o | casado com | janeiro a margo, . -
Stephen . : pessoas muito constante e comida, bom
nascimento | uma toda quinta para AR N
- amigdveis. momentos em servigo.
do seu neto. | brasileira. comer Rabada. f e
Recomendo a todos." | familia.
. Vem quase todo "Lugar descontraido, | Memérias de
H& 40 anos ) L .
dia, mora perto. familiar, com 6timo momentos com o Afetuoso,
quando . A ] N
Leonardo Amigos. Tem camisa do chope e energia filho e a namorada, profissional e
morava no ) . - . I
Leblon Jobi e sonha em acolhedora dos além da interagéo familiar.
ser sécio. garcons.” com os gargons.
Frequenta .
Amigos da Vem 2-3 vezes por . =
4 "Bar badalado do Rio, | Sensacdo de
ha 30 anos, PUC, na semana, e . 9 Badalado,
. desde que . o com étimo chope e diversdo e -
Luis época que principalmente pelo = agradavel e
se mudou X gargons que sdo um | lembrangas de beber o
fazia chope. Sente-se AN . classico.
para o P patriménio. chope com amigos.
faculdade. parte da familia.
Leblon.
Memérias de amigos
Frequenta a . " -
A Amigos Lugar tipicamente garcons e chefs, -
meio século, p Vem 2 vezes ao b X . Carioca,
. (na época, o s carioca, com comida | além de momentos )
Frederico | desde que N més, quando P N consistente, e
] Jobi era . saborosissima e com o pai, que T
tinha 25 possivel. ] AR Unico.
anos barato). ambiente Unico. frequentava aos 90
anos.
Vem pelo menos 3 | "Um cléssico do Rio, -
. o Memérias do -
. vezes por semana. | com clima familiar e . Tradicional,
Mario . = gargom Pires, da o
" Ha 20 anos. | Irmé&o. Sente-se bem camaradagem, mas carismatico e
Vitor N = camaradagem e do
tratado e ndo é um botecdo N acolhedor.
. " ambiente acolhedor.
confortével. comum.
S6 frequenta -
. d . \ . Memérias de
Ha um ano, . quando esta de Um cldssico local, S . . .
Amigos - . . ’ caipirinhas fortes e | Divertido, livre
Lorena mora no . férias no Brasil. Foi | com drinks bons e } - )
. brasileiros. . B . | do ambiente e inclusivo.
exterior. apenas 2 vezes no | ambiente animado. )
movimentado.
total.
Desde os 20 Vem - Boémio,
. . " . Memérias de chope, .
e poucos Amigos e ocasionalmente, Um lugar icénico do . - carismatico e
. A - o filé com queijo e
Paula anos (ha eventos principalmente para | Rio, democratico e mal-humorado
L f PR encontros com
quase 20 sociais. encontros e cheio de histdrias. amigos (como um
anos). eventos. portugués).
"Tem a cara do Rio de - Sério,
. Vem 2-3 vezes por T Memérias da grade .
Movimento A " Janeiro: simples, com carinhoso e
. . més. Tem um "caso . e vermelha, das .
Fabiano H4 15 anos. | natural, nada " comida fantastica e ) comprometido
p de amor" com o . cadeiras altas e do
especifico. ] ambiente X (como o Sr.
Jobi. P gargom Juninho.
democrético. Manuel).
Influenciada f Memoérias de
; Um bar super
Desde os 15 | pelo pai Vem toda semana encontros com o .
P . X frequentado, com X Referéncia,
anos (ha durante o dia | ou a cada 15 dias, o marido e de )
Eduarda L publico jovem e diverso,
quase 20 e pelas principalmente para PSP momentos -
N N gargons incriveis, > atencioso.
anos). amigas a tomar chope. o descontraidos com
. como o Expedito. .
noite. amigos.
Vem com menos f Memérias de .
. P Um lugar para tomar - Amigdvel,
Ha 17 anos . frequéncia, mas encontros familiares, | . X
. Paie . chope gelado, comer ] divertido e
Francisco | (desde os 18 . ainda frequenta, ! especialmente no .
amigos. petiscos e ser bem receptivo.

anos).

especialmente no
Natal.

atendido.”

Natal, e momentos
reflexivos no bar.

Tabela 10: Relagao dos clientes com o Jobi.
Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de Pesquisa de campo, 2025.

Os adjetivos usados pelos clientes para descrever o Jobi revelam

diferentes facetas da sua identidade, criando um quadro rico e multifacetado do

estabelecimento. Termos como "acolhedor", "amigavel", "carinhoso", "afetuoso" e

"atencioso" destacam o ambiente familiar e o atendimento dedicado da equipe,

que faz os clientes se sentirem em casa. Ja "profissional", "consistente" e
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"comprometido" reforcam a qualidade do servico e a confiabilidade que o Jobi
oferece ao longo dos anos. Por outro lado, adjetivos como "badalado",
"divertido", "livre", "inclusivo" e "diverso" refletem a animacao e a variedade de
publico que o local atrai. A combinagdo de "boémio" e "mal-humorado" (em tom
carinhoso) acrescenta um charme peculiar, tipico de um estabelecimento com
personalidade forte e histérias para contar. Quando se trata de sua esséncia,
termos como "unico", "classico", "tradicional”, "carioca" e "referéncia" ressaltam a
autenticidade e a longa histéria do Jobi, consolidando-o como um icone no Rio

de Janeiro.

Muitos clientes associam o Jobi a memoérias especiais, como momentos
em familia, encontros com amigos e interagbes com a equipe, reforgando o valor
emocional do local. A equipe, conhecida por seu atendimento atencioso e
acolhedor, contribui para a sensagao de familiaridade e conforto. A diversidade
de clientes, desde jovens até idosos, mostra que o Jobi atrai e satisfaz um

publico amplo e variado.

Em resumo, o Jobi ndo é apenas um local para comer e beber, mas um
espaco que faz parte da vida e das memodrias de seus clientes, combinando
comida de qualidade, servico atencioso e ambiente acolhedor para criar uma

experiéncia unica que fomenta lealdade e afeto ao longo dos anos.

4.1.5.2.

Percepcao da Eliana da relagao dos clientes com o Jobi

Eliana, gestora do Jobi, compartilha® sua visdo sobre a relagdo dos
clientes com o estabelecimento, destacando a importancia de oferecer um
ambiente familiar e acolhedor. Ela deseja que os clientes se sintam bem
recebidos, bem tratados e com vontade de voltar, valorizando uma experiéncia

que combine boa comida, bebida e atendimento personalizado:

"Ser um ambiente familiar, de ser bem recebido, de ser bem tratado e de

querer voltar e de comer e beber bem." (ELIANA, 2025).

De acordo com ela, o Jobi atrai diferentes perfis de clientes, variando

conforme o horario e o dia da semana. Durante a semana, o publico € composto

4 O contetdo foi fornecido por Eliana Rocha, gestora do Jobi, na entrevista concedida no
dia 29 de janeiro de 2025.
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por pessoas que trabalham nas proximidades e buscam um local para almogar

ou para um happy hour. Nos finais de semana, o estabelecimento recebe clientes

fiéis, turistas, e a noite um publico mais jovem que busca o local como ponto de

encontro apds as festas. Eliana idealiza que os clientes vivenciem a esséncia

carioca do Jobi, especialmente durante o horario de happy hour, onde podem

desfrutar de um chope, encontrar amigos ou até mesmo fazer novas amizades

com pessoas nhas mesas ao lado. Ela destaca a atmosfera descontraida e

acolhedora, onde o tempo parece passar sem que os clientes percebam:

"Eu acho que para sentir a esséncia carioca assim, o bar carioca seria vir
no horario de happy hour e ficar tomando um chope. Ai quando vocé vé,
ai encontra um amigo, encontra outro ou faz amizade na mesa ao lado."
(ELIANA, 2025).

Ela descreve o estabelecimento como um espago democratico e

acolhedor, onde todos se sentem bem, independentemente de estarem sozinhos,

em familia ou com amigos:

"E um lugar muito democrético. Vem familia, vem crianga. Eu fico super
feliz quando vejo fotos de noivos que se conheceram aqui." (ROCHA,
2025).

Eliana também destaca a flexibilidade do Jobi em adaptar o cardapio para

atender as preferéncias dos clientes, reforcando a importancia de fideliza-los:

z

"A gente aqui é muito flexivel em relagdo a mudar cardapio e mudar
acompanhamentos. A gente sempre brinca assim: 'Vamos tentar agradar
0 maximo ao cliente, porque é mais facil vocé manter o cliente do que
conquistar um novo.™ (ELIANA, 2025).

Ela valoriza o atendimento personalizado, incentivando os gargons a

conhecerem os clientes pelo nome e suas preferéncias, criando uma conexao

que os faga querer voltar. Ela exemplifica:

"Vamos saber o nome dele, o que ele bebe, o que ele come... Tem cliente
que vem todo dia praticamente almogar e sempre pede a mesma coisa.”
(ELIANA, 2025).
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Por fim, Eliana descreve a personalidade do Jobi com trés
palavras-chave: "coragem, trabalho e familia" (ELIANA, 2025), refletindo a visdo

interna de quem faz parte do estabelecimento e a esséncia de quem trabalha la.

4.1.5.3.
Analise Comparativa: Relagao dos clientes com o Jobi vs. percepgao

da gestora da relagao dos clientes com o Jobi

Ao comparar as percepgdes da Eliana, gestora do Jobi, com a relagbes
dos clientes, observam-se diversas convergéncias, mas também algumas
complementaridades que enriquecem a compreensao da identidade do Jobi.
Essa comparagao mostra que, embora haja uma forte conexao entre a visdo da
gestora e as percepgbes dos clientes, os clientes também agregam camadas
adicionais a identidade do Jobi, destacando sua capacidade de criar

experiéncias memoraveis e emocionalmente significativas.

As respostas de Eliana e as percepgdes dos clientes estdo amplamente
alinhadas, especialmente no que diz respeito ao ambiente familiar, acolhedor e
autenticamente carioca que o Jobi oferece. A énfase de Eliana em "coragem” e
"trabalho" reflete uma visdo interna que complementa a percepcgéo dos clientes
sobre a consisténcia e a qualidade do servigo. No entanto, os clientes trazem
nuances adicionais, como o charme do "mal-humor carinhoso", que enriquecem
a identidade do Jobi.

Essa comparagdo mostra que, embora haja uma forte conexao entre a
visdo da gestora e as percepcdes dos clientes, os clientes também agregam
camadas adicionais a identidade do Jobi, destacando sua capacidade de criar
experiéncias memoraveis e emocionalmente significativas. Os consumidores
interpretam e respondem as estratégias de branding do Jobi de maneira
profunda, estabelecendo conexdes emocionais que vao além da experiéncia
gastronémica. Eles associam o Jobi a memodrias afetivas, como encontros com
familiares, amigos e interagdes carinhosas com a equipe, reforgando o papel do
estabelecimento como um espagco de convivéncia e pertencimento. Essas
memorias afetivas ndo apenas fortalecem a lealdade dos clientes, mas também
transformam o Jobi em um icone cultural e emocional, cuja identidade é
construida tanto pela visdo estratégica da gestdo quanto pelas vivéncias e

histérias compartilhadas pelos frequentadores.
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Convergéncias ou

Categoria Clientes Gestora (Eliana .
9 ( ) Complementaridade
. Descrevem o Jobi como | Descreve o Jobi como um | Forte convergéncia:
Ambiente " R ; i
e acolhedor”, "amigavel", | ambiente familiar, onde ambos destacam o
Familiar e e w . ~ .
Acolhedor familiar os clientes sdo bem ambiente acolhedor e
"Carinhoso" e "casa". recebidos e tratados. familiar.
. . . Convergéncia: ambos
L Descrevem o Jobi como | Deseja que os clientes ..
Experiéncia . " . .. | ressaltam a autenticidade
. carioca", "badalado", experimentem a esséncia ) ia
Carioca e . carioca e a experiéncia
divertido" e "unico". carioca. .
descontraida.
. Destacam a "comida Enfatiza a importancia de A
Qualidade do . o . . P Convergéncia: ambos
. excelente", o "servigo os clientes serem bem . )
Servigo e o valorizam a qualidade do
. amigavel" e a tratados e de desfrutarem . .
Comida " ) . " . servigo e da comida.
qualidade consistente". | de boa comida.
Associam o Jobi a . .
- . Deseja que os clientes N
.. memorias afetivas, . L. Convergéncia: ambos
Memorias e criem memorias e .
~ como encontros com . destacam a criagéo de
Conexodes . . queiram voltar, o
L familiares, amigos e . ~__._ | memodrias e a vontade de
Emocionais destacando a importancia

interagbes com a
equipe.

de momentos especiais.

retornar.

Destaque para

N&o mencionam
diretamente, mas

Menciona "coragem" e

Complementaridade: a
vis&o interna da gestora

"Coragem" e |reconhecem a "trabalho" como parte da complementa a percencio
"Trabalho" consisténcia e a personalidade do Jobi. p. P be .
. . dos clientes sobre o servigo.
qualidade do servigo.
. Enxerga o Jobi com um
Descrevem o Jobi como oy .
o was R lugar democratico. Convergéncia: ambos
. . inclusivo" e "diverso", .
Diversidade Descreve ser um lugar trazem perspectiva da
L com pessoas de - . . .
de Publico . : tanto para familias, diversidade, enriquecendo a
diferentes idades e . , . . .
. criangas, noivos, mas identidade do Jobi.
perfis. i
também de happy hour.
Descrevem o Jobi como .
" " Complementaridade: os
mal-humorado” (em - . .
Mal-Humor N&o menciona o aspecto | clientes agregam uma
. tom afetuoso), parte do |, " L .
Carinhoso mal-humorado". nuance adicional a

charme do
estabelecimento.

personalidade do Jobi.

Tabela 11: Relagao dos clientes com o Jobi vs. Percepgéo da gestora da relagdo dos
clientes com o Jobi.
Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de Pesquisa de campo, 2025.

4.1.6.

Discurso, Narragao e Valores do Jobi: A Identidade Manifesta

A identidade manifesta da marca refere-se exclusivamente ao que o

publico consegue perceber por meio das manifestagbes da marca, sendo uma

abordagem centrada na perspectiva do consumidor. Considerando que os

consumidores possuem diferentes formas de perceber e se relacionar com a
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marca, a identidade manifesta pode ser reinterpretada de varias maneiras,
dependendo da pessoa envolvida no processo. Nado ha uma interpretacéo
correta ou incorreta; € a soma dessas diversas percepcdes que define o

significado de uma marca (Semprini, 2010).

Conforme destacado no capitulo da Revisdo de Literatura, a analise da
manifestacdo de uma marca pode ser estruturada em trés niveis: o discurso, a
narragao e os valores (Semprini, 2010). Cada uma das manifesta¢cdes da marca
€ considerada uma "micronarrativa de marca", que contribui para a reconstrugéo
de sua identidade, denominada identidade manifesta (Semprini, 2010, p. 156). A
identidade manifesta é formada pela soma dessas manifestacdes, que podem
ser tanto redundantes quanto complementares entre si. Esses niveis possibilitam
a compreensdo de como a identidade do Jobi se apresenta a partir das

percepc¢des tanto da gestora quanto dos clientes.

A seguir, aplicamos esse modelo para reconstituir a identidade manifesta
do Jobi, considerando as manifestagcdes de branding e relagbes dos clientes

analisadas anteriormente.

No nivel mais superficial e concreto, o discurso do Jobi se materializa em
elementos que os clientes percebem diretamente. O logo, com suas cores verde
e vermelha, é associado a bandeira portuguesa e aos azulejos, reforcando a
identidade visual do estabelecimento. O ambiente fisico, especialmente a
varanda com mesinhas altas, € um ponto marcante, enquanto a reforma recente
modernizou o espago sem perder a esséncia tradicional. A comida e bebida sao
elementos icénicos, como o filé com queijo, a rabada, a bolinha de queijo e o
chope gelado. A interagdo com a equipe também € crucial, com gargons

atenciosos e carinhosos que criam um clima de proximidade e amizade.

No nivel intermediario, a narragao organiza as experiéncias dos clientes
em histérias que dao sentido a identidade do Jobi. As histérias de clientes
incluem memorias de almogos em familia, noites descontraidas com amigos e
encontros romanticos. O Jobi é descrito como um ponto de encontro que une
pessoas de diferentes geragdes. A cultura portuguesa e carioca também & um
elemento narrativo importante, com os azulejos e decoragdes. A musica "Djobi
Djoba" também é mencionada com algo que lembra o Jobi. Por fim, a constancia
e confiangca sdo narrativas que surgem da percepg¢do de que o Jobi sempre

mantém sua qualidade e atmosfera.
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No nivel mais profundo, os valores do Jobi representam sua esséncia e
propésito. A tradicdo e histéria sdo pilares fundamentais, com quase 70 anos de
trajetéria e uma esséncia que se mantém auténtica. O acolhimento e
familiaridade s&o valores que permeiam a experiéncia dos clientes, que
frequentemente descrevem o Jobi como um lugar onde se sentem em casa. A
qualidade e consisténcia da comida e do servico sdo aspectos que reforgcam a
confianga e a lealdade dos clientes. Por fim, a conexao emocional € um valor
que transcende o aspecto fisico, criando memdrias afetivas e fortalecendo o

vinculo entre o Jobi e seus frequentadores.

Nivel Manifestagoes do Jobi

e Logo e cores: Verde e vermelho, associados a bandeira portuguesa e aos
azulejos, reforgando a identidade visual.

e Ambiente: Varanda descontraida com mesinhas altas e reforma recente que
modernizou o espago sem perder a esséncia tradicional.

e Comida e bebida: Pratos iconicos como filé com queijo, rabada, bolinha de queijo
e chope gelado.

e Interagcdo com a equipe: Gargons atenciosos e carinhosos, que criam um clima
de proximidade e amizade.

Discurso

e Historias de clientes: Memarias de almogos em familia, noites com amigos,
encontros romanticos e interagdes com a equipe.

e Identidade como ponto de encontro: Local que une pessoas de diferentes
geragdes e backgrounds.

e Cultura portuguesa e carioca: Mistura de tradicdes que reforgam a identidade
do Jobi.

e Constancia e confianga: Percepcéo de que o Jobi sempre mantém sua
qualidade e atmosfera, independentemente do tempo.

Narracao

e Tradicao e historia: Quase 70 anos de histdria, com uma esséncia que se
mantém auténtica ao longo do tempo.

e Acolhimento e familiaridade: Ambiente que faz os clientes se sentirem em casa.

e Qualidade e consisténcia: Comida e servigo sempre de alto padréo.

e Conexao emocional: Espaco que cria memorias afetivas e fortalece
relacionamentos.

Valores

Tabela 12: Identidade Manifesta do Jobi, baseada nas manifestacbes e relagdes dos
clientes.
Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de Pesquisa de campo, 2025.

4.2.

Caso 2: Projeto de Marca Tapi

4.2.1. Sobre a Tapi

De acordo com seu site (2024), a Tapi nasceu ha 10 anos com o
proposito de combinar a tradicdo das raizes brasileiras com as influéncias

gastrondmicas globais. A marca, que mistura o pé na terra e as raizes indigenas



82

com galhos que se estendem por sabores do mundo, tem na tapioca artesanal
sua grande protagonista. Como eles mesmos afirmam, "Nossa tapioca artesanal
mistura tupi com o de I&", representando essa fusao cultural em cada prato
servido (TAPI, 2024).

Inicialmente, a marca se expressava por meio de seu food truck,
refletindo seu estilo itinerante, mas hoje conta com varias lojas proprias e
franquias, o que comprova o sucesso do modelo de negécio. A Tapi segue com
sua esséncia de estar onde o cliente esta, com o lema de "puro assanhamento

em ir pra rua", buscando sempre estar perto do publico (TAPI, 2024).

Com forte compromisso com o artesanal, a Tapi se destaca pelo
processo manual, dando atengdo aos minimos detalhes. "Maquina sai. Mo fica.
Somos teimosia em tudo manual”, afirmam, valorizando o trabalho manual que

assegura a qualidade e o sabor auténtico de seus produtos (TAPI, 2024).

Com a filosofia de "experimento, erro e acerto", a Tapi segue inovando,
sempre com muito esforco e paixdo. "Somos pura ralagdo de uma equipe feliz
com o que faz", destacam, refletindo o espirito de empenho e autenticidade que

permeia cada aspecto da marca (TAPI, 2024).

A analise do projeto de marca da Tapi seguira o modelo adotado no Caso
1, focando nas manifestagdes da marca em termos de discurso, narragao e
valores. O estudo busca reconstruir o projeto de marca, destacando como suas
manifestacdes refletem a identidade e os valores percebidos por gestores e

consumidores.

A Figura 4, na préoxima pagina, apresenta um moodboard com diversas
manifesta¢cdes de branding e da identidade visual da Tapi. Essa composigao tem
como objetivo ilustrar e familiarizar o leitor com a esséncia da Tapi, destacando

como sua identidade se reflete em diferentes aspectos visuais.
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Figura 4 — Moodboard com manifestagdes de branding e da identidade visual da Tapi

com logo, ambientes, produtos, cardapios, posters, e bebidas.
Fonte: Elaborada pela autora, 2025
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4.2.2.

Perfil da Gestora: Marianna Ferolla

O conteudo do perfil a seguir foi construido a partir das informagdes

fornecidas por Marianna durante a entrevista realizada®.

Marianna, mais conhecida como Mari, se define como uma jovem
empreendedora. Aos 35 anos, carrega consigo mais de uma década de
experiéncia a frente da Tapi, a marca que idealizou e que reflete ndo apenas seu
trabalho, mas também sua identidade. Formada em Administracdo de Empresas
com énfase em Marketing, Mari comegou a empreender cedo, aos 22 anos,
inspirada pela vivéncia em uma familia de pais empreendedores. Crescer nesse
ambiente a fez desejar construir algo préprio, onde pudesse imprimir suas

paixoes e referéncias.

A trajetéria profissional de Mari é marcada por pluralidade. Antes de
fundar a Tapi, trabalhou em diferentes setores, incluindo ONGs, multinacionais e,
por um periodo, na empresa da familia, ajudando a gerenciar processos e
organizar a administracdo do negdcio. Essa experiéncia diversificada contribuiu
para sua visdo ampla de gestao, mas foi o desejo de criar um universo proprio

que a levou ao ramo da alimentagéao.

Para Mari, a Tapi € mais do que uma empresa; € um espago onde ela
traduz sua admiracao pela cultura brasileira em sabores, cores e experiéncias.
Apaixonada por viagens e pela diversidade cultural do Brasil, Mari cresceu
explorando diferentes regides do pais com seus pais. Essa conexao com o Brasil
profundo, das tradicbes as culinarias regionais, se reflete diretamente na
proposta da Tapi. Sua relagcdo com a tapioca vem da infancia. Quando os pais
viajavam, sua avo paterna, fazia tapioquinhas simples, preparadas com goma
fresca e manteiga, que ela comprava na Feira de Tradicbes Nordestinas. Essa
memoria afetiva, somada as viagens frequentes ao Nordeste, onde a tapioca
estava sempre presente nos cafés da manha dos hotéis e nas feiras locais,

moldou o conceito da Tapi.

5 O conteudo foi fornecido por Mariana Ferolla, gestora da Tapi, na entrevista concedida
no dia 28 de janeiro de 2025.
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Para Mari, a empresa € mais do que um negocio; é um projeto de vida,
um espaco onde ela combina suas paixdes pela cultura, pela gastronomia e pelo
marketing de experiéncia. Dentro da Tapi, ela estruturou um tripé essencial, que
chama de "POA": Produto, Oca (ambiente) e Atendimento (FEROLLA, 2025).
Cada pilar reflete seu compromisso em oferecer ndo apenas alimentos de

qualidade, mas também um ambiente acolhedor e um atendimento atencioso.

Além de empreendedora, Mari € uma pessoa curiosa, criativa e
apaixonada por experiéncias auténticas. Ama musica brasileira, culinaria regional
e tudo que remete as suas origens. Em suas palavras, "a Tapi tem muito da Mari,
e a Mari tem muito da Tapi" (FEROLLA, 2025), um reflexo genuino de suas

vivéncias, referéncias e paixoes.

4.2.3.

Processo de Enunciagcao e Manifestagdo da Marca Tapi®

A Tapi nasceu do desejo de Marianna Ferolla de criar uma marca que
refletisse suas paixdes: a cultura brasileira, a criatividade e a vontade de
construir algo unico e auténtico. O propésito da Tapi é alimentar a alma com

raizes brasileiras.

A enunciacao fundamental da Tapi consiste em oferecer uma alimentacao
para a alma com raizes brasileiras, proporcionando aos clientes ndo apenas
alimentos de qualidade, mas também memodrias afetivas profundamente ligadas

a cultura do pais.

A promessa da Tapi € de ser uma marca na qual a experiéncia vai além
do alimento, conectando seus clientes as raizes brasileiras de forma leve,

criativa e auténtica.

A especificagdo da promessa esta na capacidade da Tapi de transformar
um alimento simples, como a tapioca, em uma experiéncia unica € memoravel.
Desde o inicio, a marca se prop6s a criar combinacdes inéditas de sabores,

elevando a experiéncia gastrondmica com ingredientes frescos e de alta

6 O conteudo foi fornecido por Mariana Ferolla, gestora da Tapi, na entrevista concedida
no dia 28 de janeiro de 2025.
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qualidade. No entanto, o verdadeiro diferencial da Tapi esta na forma como a

marca conecta os clientes a cultura brasileira. Como reforga Marianna:

"Tudo na Tapi tem que ser lindo, tudo tem que ter cara do Brasil e ser
muito lindo. A ideia foi brincar com a nossa identidade brasileira raiz, mas

de forma contemporéanea.” (FEROLLA, entrevista, 2025)

Essa conexao acontece por meio de uma experiéncia completa dentro
das lojas, envolvendo elementos visuais, musicais e gustativos. A ambientagao,
0s sabores e os detalhes cuidadosamente pensados criam uma imersao cultural,

fazendo com que cada visita a Tapi seja marcante.

A inscricdo da promessa ocorre quando a enunciagdo da marca se
concretiza em diferentes territérios. No caso da Tapi, essa materializagédo
acontece nas lojas, onde a ambientac&o transmite leveza e brasilidade por meio
de elementos como azulejos de ceramica, cestos de palha e filtros de barro. A
musica ambiente brasileira, o atendimento acolhedor e a apresentacdo dos
produtos contribuem para a constru¢do de um espaco imersivo, onde o cliente se
conecta com a cultura do Brasil. Além disso, os produtos da Tapi ressignificam
ingredientes tipicos brasileiros: a tapioca Baido combina carne seca, requeijao
cremoso e pimenta-biquinho, enquanto o acai pode ser servido com cupuagu e

farofa de castanhas.
Os valores da Tapi séo a base de tudo o que a marca faz:

e Criatividade: A Tapi respira criatividade, desde as combinacbes
inusitadas de recheios até a forma como os produtos sdo apresentados.
A paixado de Marianna por artesanato, decoragao e design se reflete em
cada detalhe, desde o logotipo desenhado por sua mae até as
embalagens que contam histérias. Como ela afirma "Eu amo criar um
universo de experiéncia. Esse marketing de experiéncia, de branding, é o

que eu acho que fiz melhor na Tapi" (FEROLLA, entrevista, 2025).

e Autenticidade: Desde os ingredientes naturais e sem conservantes até a

forma como os produtos sado preparados e servidos.

e Brasilidade: A marca resgata tradigbes, como o uso do filtro de barro e
dos cestos de palha, e incorpora referéncias indigenas e regionais em

sua identidade. "A Tapi € um pedaco do Brasil. Queremos que o cliente
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sinta que esta viajando pelo pais sem sair do lugar" (FEROLLA,
entrevista, 2025).

e Inovagao: A Tapi nasceu da vontade de Marianna de criar algo novo e
diferente. A marca inova ao reinventar a tapioca, transformando um

alimento tradicional em uma experiéncia contemporanea.

e Qualidade: Oferecendo produtos de alta qualidade, utilizando
ingredientes frescos e sem conservantes. A marca prioriza a exceléncia
em cada etapa do processo, desde a selecdo dos ingredientes até a

apresentacao final dos pratos.

e Experiéncia: A Tapi vai além da gastronomia: oferece uma experiéncia
completa. Desde o ambiente acolhedor das lojas até a musica que toca
ao fundo, tudo é pensado para criar uma conexao. "A musica é essencial.
Se ndo tem musica, ndo tem clima. A gente quer que o cliente se sinta

em casa, dangando e sorrindo" (FEROLLA, entrevista, 2025).

Portanto, no que diz respeito ao projeto de marca, o Jobi pode ser

descrito conforme o quadro resumo a seguir:
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Aspecto Descrigcdo
Enunciacio Oferecer uma alimentagéo para a alma com raizes brasileiras,
¢ proporcionando aos clientes ndo apenas alimentos de qualidade, mas
Fundamental . o ; . ) .
também memérias afetivas profundamente ligadas a cultura do pais.
Ser uma marca na qual a experiéncia vai além do alimento,
Promessa conectando seus clientes as raizes brasileiras de forma leve, criativa

e auténtica.

A Tapi transforma um alimento simples, como a tapioca, em uma
experiéncia unica e memoravel. A marca se diferencia pela criacao
de combinagdes inéditas de sabores, apresentacéo cuidadosa e
conexao com a cultura brasileira, refletida em cada detalhe da
experiéncia gastronémica e sensorial.

Especificagado da
Promessa

A experiéncia Tapi se materializa nas lojas, que transmitem leveza e
Inscricdo da Promessa | brasilidade por meio da ambientag&o, musica, atendimento e

em um (ou mais) apresentacao dos produtos. No delivery, embalagens e produtos
territério(s) mantém essa identidade, garantindo que o encanto e o cuidado da
marca cheguem até o cliente, onde ele estiver.

Criatividade: A Tapi se destaca pela inovagdo em combinagdes de
sabores e apresentacao, refletindo a paix&do por design e experiéncia.

Autenticidade: Manter a esséncia do que é verdadeiramente
brasileiro, desde os ingredientes até a experiéncia.

Brasilidade: Celebrar a cultura brasileira em todos os aspectos,
desde os sabores até os elementos visuais.

Valores da Marca
Inovagao: Reinventar a tapioca, transformando um alimento
tradicional em uma experiéncia contemporanea.

Qualidade: Priorizar ingredientes frescos e sem conservantes,
garantindo exceléncia em cada etapa do processo.

Experiéncia: Oferecer uma vivéncia completa que envolve todos os
sentidos, criando um clima de leveza e conexdo com o Brasil.

Tabela 13: Processo de Enunciacdo e Manifestagdo da Marca Tapi.
Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de Semprini (2010).

4.2.41.

Manifestagoes de Branding da Tapi de acordo com os Clientes

As manifestagcbes de branding da Tapi mostram como os clientes
percebem e interagem com os elementos que compdem a identidade da marca.
Por meio das entrevistas, os mesmos aspectos do Caso 1 do Jobi foram
analisados. A Tabela 14 sintetiza as principais respostas dos clientes, oferecendo

uma visao detalhada dessas manifestacoes.

A histéria da Tapi é pouco conhecida pela maioria dos clientes. Uma
Unica cliente mencionou que ja conheceu a histéria, mas esqueceu, e que a

marca foi fundada por um casal. No entanto, a maioria dos entrevistados diz ndo
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conhecer. Isso sugere que a historia da Tapi ndo € um elemento central na

experiéncia dos clientes.

Sobre a missao e os propositos da Tapi, as percepgdes variam, mas ha
um consenso em torno de temas como saude, praticidade e qualidade. A Tapi é
associada a alimentacado saudavel, rapida e ao bem-estar. A expansao da marca
e a manutencdo da esséncia também sdo mencionadas como metas
importantes, reforcando a proposta da Tapi de ser uma opg¢ao pratica e saudavel,

sem perder a autenticidade.

O nome "Tapi" é quase unanimemente associado a tapioca, reforgando a
conexdo direta com o produto principal da marca, uma cliente mencionou que
transmite uma sensacéao de intimidade, como um apelido carinhoso. Ja o logo é
frequentemente descrito como algo que remete a cultura indigena ou amazédnica,
com tracos que evocam brasilidade e naturalidade, sendo associado a elementos

organicos e tribais.

O ambiente da Tapi € um dos aspectos mais elogiados, destacado por
seu carater aconchegante, artesanal e natural. O uso de elementos como o filtro
de barro, que remete a casa da avo, e a decoracdo com cestos de palha
contribuem para uma atmosfera que transmite autenticidade e conforto. Muitos
clientes também valorizam a limpeza do local e a transparéncia em ver o preparo
dos alimentos, o que refor¢ca a sensagdo de seguranga e qualidade. Além disso,
o0 ambiente é frequentemente associado a tranquilidade, criando um espacgo
onde os clientes se sentem a vontade para desfrutar de uma experiéncia leve e

agradavel.
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q - s “fl Nome Logo q A q A A q q q
Cliente Conhece a historia? Missao e propdsitos? . . Ambiente transmite? Comida transmite? Equipe transmite? Identidade Visual?
prop transmite? |transmite? quip
Equipe parece trocar Foi influenciada por um poster
. - Lembra algo do . . ' _ - -
- = Divulgar mais (néo ) Gosta do ambiente Saudavel e de qualidade. bastante; reconhece um a sempre pedir casquinha
Andénima Nao conhece. o Tapioca. Nordeste e ~ . .
especifica outros). indigena artesanal e natural. Pouca opgéo sem lactose. |ou outro, mas sem vinculo | crocante; repara as vezes mas
gena. forte. nem sempre registra.
Ja conheceu, lembra que . .
q . Casa de praia, prefere Acha o atendimento um
era um casal, leu a . = . Apelido de | Tragos . . .
- PN Alimentagao saudavel, - N quando era fechado, Saudavel e gostosa, sem pouco lento, mas Coerente, unidade visual bem
Claudia histéria quando a marca P tapioca, cria | indigenas e e = - S
X < rapida e bem-estar. L . pelo ar condicionado e conexao emocional. compreende as limitagdes | pensada, cores terrosas.
foi langada, mas nao se intimidade. | amazénicos. S
privacidade. do espago.
recorda de detalhes.
- = . Ingredientes A . Natural, local, limpo, —— . Atendimento amigavel e .
Olivia e N&o conhecem (é a 9 A . Lembra Organico, tribal, N p Experiéncia de tapioca . 9 Bem trabalhado visualmente,
L sustentaveis e locais, X P pensativo; filtro de barro |. . prestativo, especialmente
Mary primeira vez no local). ) o tapioca. Amazonia. X impecavel. ) . sem exageros.
servigo rapido. é um detalhe legal. com clientes estrangeiros.
. Acredita que a Tapi P ! ) Considera a identidade visual
Conhece um pouco, viu a A E limpo e organizado. . . Equipe muda bastante, o o/
focou em estratégia de . P Saudavel e de qualidade. ) muito importante (80%); repara
Brenda marca em eventos antes ) Tapioca. Indio. Ancestral, lembra casa = mas sempre foi bem s
P produto inovador e o Pouca opgéo sem lactose. ; em placas, cardapio e
de conhecer a loja fisica. o da avo (filtro de barro). atendida. .
estética atraente. uniformes.
Qualidade dos Lembra algo, Aconchegante; feliz por | Poténcia do alimento, Ot . . L .
" ~ - X timo atendimento; Gosta da exposigdo das
Catarina Nao conhece alimentos, Tapioca mas nao se ver um produto que sempre consistente; lembra reconhece alguns informagdes, que ndo polui
’ atendimento simples e ’ recorda alimenta e pode ser uma | comida libanesa (tapioca o . ’
. o ~ ) funcionarios. visualmente.
pratico. exatamente. refeicdo completa. de grdo de bico).
Expanséo para outras Brasileiro, . . .
. = . . Pequeno, mas Transmite prazer em Atendimento rapido e Repara pouco, mas acha
Michel N&o conhece. cidades, manter a Tapioca. clean, lembra agradavel comer. simpatico charmoso
esséncia da marca. Bahia. 9 ’ ’ P ’ ’
Expansdo, comida Brasileiro, Adora ver a produgéo Saudavel, e gosta que Atendimento rapido e Repara muito; acha charmoso e
Alice N&o conhece. brasileira, ambiente Tapioca. clean, lembra das tapiocas, mas acha €9 a S p P .
. pode ser lanche ou almogo. | simpatico. bem trabalhado.
atraente. Bahia. pequeno.
Repara mais na logo e nas
Passar a cultura do Vem a mente o . N p X ~g
norte, fornecer tapioca tom roxo e Tranquilidade e Muito boa, lembra o agai da Atendimento normal, as cores; cartazes n&o chamam
Guilherme |N&o conhece. ' ) Tapioca. . . ’ vezes pega fila, sugere muita atencdo; embalagens
e acai, expandir para o vermelho além |aconchego. avo. ; . " A
oo ) dois caixas. praticas e tém as mesmas
Brasil inteiro. da loja. .
cores e desenhos da loja.
NZo conhece (6 a Expandir-se bem, Agora vai Cores naturais, transmite | Apresentacio bonita e Equipe trabalha bem, N&o repara muito; sempre vai
Miguel L manter qualidade e Tapioca. lembrar desse . ’ pre ¢ achou rapido o para um lugar ja focando no
primeira vez no local). . . tranquilidade. pratica. ;
ambiente agradavel. local. atendimento. que quer comer.
I ) A Variedade (sempre prova Considera a identidade visual
Qualidade, importancia Lo . . X . )
- = . . Tenda indigena | Descontraido, com vibes | algo novo), qualidade L importante; sugere melhor
Filipa N&o conhece. com o cliente, Tapioca. Simpaéticos.

inovacao.

(Oca).

de Bali.

(melhor agai que ja

provou), transmite o Brasil.

destaque para combos no
cardapio.

Tabela 14: Manifestagdes de branding de acordo com os clientes Tapi.
Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de Pesquisa de campo, 2025.
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A comida é outro ponto forte, frequentemente associada a saude,
qualidade e consisténcia. Os ingredientes selecionados e os preparos que
remetem a culinaria caseira sdo valorizados, assim como a variedade de opcoes,
especialmente o agai, considerado por muitos como o melhor que ja provaram. A
Tapi também ¢é elogiada por oferecer uma boa variedade de recheios para
tapioca, permitindo combinagdes diferentes e criativas. No entanto, alguns
clientes mencionam a escassez de opgbes sem lactose, sugerindo uma
oportunidade de melhoria nesse aspecto. A comida também ¢ vista como uma
forma de conexdao com o Brasil, especialmente para clientes estrangeiros, e

como uma opg¢ao que pode ser uma refeicado completa, dependendo do recheio.

A equipe é descrita como simpatica e eficiente, embora alguns clientes
mencionam que o atendimento pode ser um pouco lento em momentos de maior
movimento e que os produtos nem sempre sdo entregues ao mesmo tempo. A
rotatividade da equipe é notada, mas a maioria dos clientes relata ter sido bem
atendida. O atendimento prestativo, especialmente com clientes estrangeiros,

reforca a imagem de uma marca acolhedora e inclusiva.

Por fim, a identidade visual da Tapi & valorizada, especialmente por
aqueles com um olhar mais atento para detalhes. As cores e a apresentagao dos
produtos chamam a atencdo, enquanto cartazes e posters tém menor impacto,
embora ja tenham influenciado alguns clientes a experimentar certos itens. Ha
sugestdes de que os combos poderiam ser mais destacados no cardapio,
indicando que a identidade visual pode ser aprimorada para melhor comunicar as
opcoes disponiveis. Vale destacar que nenhum cliente mencionou ter visto ou

utilizado um cardapio impresso.

4.2.4.2.

Manifestagc6es de Branding de acordo com a gestora da Tapi

A analise das manifestagbes de branding da Tapi, sob a perspectiva da
gestora Marianna Ferolla, destaca a atencdo dedicada a construcdo e
manutengdo da identidade da marca’. A Tapi busca conectar os clientes a cultura

e as memorias afetivas do Brasil, indo além da alimentagéao.

" O contetdo foi fornecido por Mariana Ferolla, gestora da Tapi, na entrevista concedida
no dia 28 de janeiro de 2025.
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O principal objetivo da Tapi, segundo a gestora, € continuar encantando
os clientes, mantendo a qualidade dos produtos, o atendimento acolhedor e o
ambiente inspirador. Ela destaca a importancia de um contato 360 com a marca,
onde todos os elementos — produto, ambiente e atendimento — trabalham
juntos para criar uma experiéncia memoravel. Além disso, a gestora enfatiza a
necessidade de rentabilidade e expansdo saudavel, especialmente com o
modelo de franquias, que tem atraido clientes que desejam empreender com a

marca. Como ela mesma afirma:

"Nosso propoésito é seguir alimentando a alma com raizes brasileiras
através dos nossos produtos, do nosso atendimento e do nosso
ambiente" (FERROLLA, 2025).

O nome "Tapi" tem uma histéria particular. Segundo a gestora, o nome foi
escolhido por ser curto, forte e diretamente conectado a tapioca, o produto
principal da marca. A escolha do nome também reflete a intencéo de resgatar a
cultura indigena (FERROLLA, 2025). A logo, desenhada inicialmente pela mae
da gestora, foi inspirada na Oca indigena e traz tragos rusticos e artesanais,
reforcando a conexdo com a brasilidade e a simplicidade . Sobre o logo, ela

comenta:

"Eu acho que ele transmite uma coisa mais artesanal, rustica. Acho forte
e simples, traduz a simplicidade rustica da Tapi”" (FERROLLA, 2025).

O ambiente da Tapi € um dos aspectos mais valorizados. A gestora
descreve o espaco como leve, aconchegante e cheio de referéncias culturais
brasileiras. Elementos como o filtro de barro, cestos de palha, azulejos de
ceramica e objetos de madeira sdo cuidadosamente selecionados para transmitir

uma sensacao de autenticidade e conexao com as raizes do Brasil.

"O ambiente transmite leveza, cultura brasileira e simplicidade com
elegéancia. O filtro de barro, por exemplo, fala da histéria do Brasil, das
avés, das casas. E um simbolo de referéncia cultural” (FERROLLA,
2025).

A musica brasileira também é parte fundamental do ambiente, criando
uma atmosfera que convida os clientes a se sentirem a vontade e até mesmo a

dancar.
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A comida da Tapi é vista como um reflexo da qualidade, originalidade e
criatividade da marca. A gestora destaca que a Tapi busca oferecer produtos
saudaveis e leves, com ingredientes selecionados e poucos conservantes, além
de uma variedade de recheios para tapioca e combinacdes inovadoras. A marca
também introduz produtos com propostas bem brasileiras, como o Cappuccino
do Sertdo (com leite de coco e raspas de cumaru) e o café com goiabada. No
entanto, a gestora reconhece que os clientes ainda veem a Tapi principalmente
como uma tapiocaria, e a marca tem trabalhado para expandir essa percepc¢éao,
incluindo novos produtos como batidas de proteinas, brunch e cumbucas de
refeicoes (FERROLLA, 2025). Sobre a comida, ela afirma:

"A comida transmite qualidade, originalidade e criatividade. Queremos
que os clientes sintam que estdo experimentando algo genuinamente
brasileiro, com ingredientes de origem e combinagbes inovadoras”
(FERROLLA, 2025).

A equipe da Tapi é essencial para a experiéncia que a marca oferece,
com foco em um atendimento acolhedor e alinhado aos seus valores. A selegao
de colaboradores prioriza sua conexao com a cultura brasileira e identificagao
com a proposta da Tapi, utilizando perguntas como "Qual sua comida brasileira
preferida?" e "Vocé tem orgulho de ser brasileiro?" para garantir

comprometimento com a missao da marca.

"Queremos pessoas que tenham orgulho de ser brasileiras e que se
identifiquem com a proposta da Tapi. Isso é essencial para manter a
autenticidade da marca” (FERROLLA, 2025).

A gestora também valoriza a opinido dos colaboradores na definicado dos

rumos da empresa, como explica:

"Fizemos um trabalho com soécios e colaboradores para construir, na
visdo deles, quais eram os valores da Tapi. Os valores foram votados por
todos, porque néo faz sentido construir valores que ndo sado aplicados”
(FERROLLA, 2025).

A identidade visual da Tapi esta presente em todos os detalhes, desde as
embalagens até a decoracdo das lojas. A gestora destaca a importancia de
elementos como os cestos de palha, os sacos carimbados, os azulejos de

ceramica, os filtros de barro e os objetos de madeira, que reforcam a conexao
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com a cultura brasileira. Esses elementos sdo escolhidos para transmitir
simplicidade com elegancia e uma sensag¢do de autenticidade (FERROLLA,
2025. Além disso, a musica brasileira tocada nas lojas e a iluminag¢ao natural nas
fotos da marca contribuem para criar um ambiente acolhedor e inspirador. Sobre

isso, ela afirma:

"Os elementos visuais sdo fundamentais para transmitir a esséncia da
Tapi. Queremos que os clientes se sintam imersos em uma experiéncia
auténtica e conectada as raizes do Brasil" (FERROLLA, 2025).

A identidade visual também se reflete nas fotos da marca, que buscam
transmitir a personalidade descomplicada, charmosa e gostosa da marca, com
luz natural e elementos que remetem a cultura brasileira (FERROLLA, 2025.
Além disso, os uniformes da equipe sao pensados para reforcar a identidade da
marca, garantindo que todos os detalhes estejam alinhados a proposta de

oferecer uma experiéncia genuina e memoravel (FERROLLA, 2025).

4.2.4.3.
Analise comparativa das manifestagées de branding da Tapi: clientes

vs. gestora

A identidade da Tapi € construida a partir da interagdo entre a visao
estratégica da gestora Marianna Ferolla e as percepg¢des dos clientes. Mais do
gue uma marca de alimentagao, a Tapi busca conectar os clientes a cultura e as
memorias do Brasil. A analise comparativa das manifestacées de branding,
ilustrada na Tabela 15, revela tanto convergéncias quanto complementaridades

entre a visdo da gestora e a experiéncia dos clientes.

Uma convergéncia clara pode ser observada no logo da Tapi. Tanto
Marianna quanto os clientes associam o design a cultura indigena e amazénica,
destacando sua simplicidade e conexao com as raizes brasileiras. A fundadora
explica que o logo foi inspirado por um desenho feito 8 mao, com a escrita tapi

feita com um simbolo da Oca indigena.

O ambiente também & percebido de forma semelhante. Marianna
descreve 0 espaco como leve e cheio de referéncias culturais, utilizando
elementos como filtros de barro e cestos de palha. Os clientes elogiam o

ambiente por ser aconchegante, natural e limpo, com destaque para detalhes
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como cestos de palhas, e o filtro de barro, que remete a casa da avo. Essa
consisténcia na percepcao reforca a ideia de que o ambiente da Tapi é um
espaco onde os clientes se sentem conectados com as raizes do Brasil e raizes

culturais.

As visbes sobre a comida da Tapi se complementam. Os clientes
apreciam a qualidade, a variedade e a conexdao com o Brasil, destacando
especialmente o agai e os recheios criativos. Eles também sugerem mais opgdes
para dietas restritivas, como mais alternativas sem lactose e gluten. A gestora,
por sua vez, foca em garantir sempre inovagdo mantendo a autenticidade
brasileira enquanto expande a oferta para novos itens, como batidas de
proteinas e brunch. A convergéncia esta na valorizagdo da qualidade e da

brasilidade.

A equipe também é vista de maneira complementar. Marianna enfatiza a
importancia de um atendimento acolhedor e alinhado aos valores da marca, com
colaboradores que se identificam com a proposta da Tapi. Os clientes descrevem
a equipe como simpatica e eficiente, embora notem que o atendimento pode ser
lento em momentos de maior movimento. Essa dualidade mostra que, embora a

equipe seja um pilar importante, ha espaco para ajustes operacionais.

A identidade visual é outro ponto de complementaridade. Os clientes
reconhecem a atencdo aos detalhes na identidade visual da Tapi, mas muitos
nao percebem certos elementos, enquanto outros sugerem melhorias na
comunicagdo. Para a gestora, a identidade visual é essencial para transmitir a
brasilidade e autenticidade da marca, presente na decoracdo, embalagens,
uniformes e iluminacdo das fotos. A relacdo entre as visbes é complementar:
enquanto alguns clientes notam e fazem sugestdes pontuais, outros ndo
reparam, mas a gestora trabalha a identidade visual de forma ampla, garantindo

coeréncia e uma experiéncia imersiva.

Por fim, a missdo e os valores da Tapi sao percebidos de maneira
complementar. Enquanto Marianna foca em "alimentar a alma com raizes
brasileiras", os clientes associam a marca a alimentagao saudavel, praticidade e
qualidade, com mengcdes a expansdao e manutencdo da esséncia. Essa
complementaridade ressalta a capacidade da Tapi de equilibrar tradicédo e

inovagao, oferecendo uma experiéncia auténtica e significativa.
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Manifestagoes

expansao da marca e
manutenc¢ado da esséncia.

ambiente acolhedor e
atendimento de qualidade.

de Branding Clientes Gestora (Marianna) Relagao
Associado a tapioca; alguns Escolhido por ser curto e
mencionam sensacao de conectado a tapioca, com .
Nome P . . ~ Complementaridade
intimidade, como um apelido intencdo de resgatar a
carinhoso. cultura indigena.
Frequentemente descrito como | O logo foi inspirado por um
L algo que remete a cultura desenho feito a mao, com a a
ogo N . ; e Convergéncia
indigena ou amazonica, com escrita tapi feita com um
tragos organicos e tribais. simbolo da Oca indigena.
Projetado para transmitir
Aconchegante, artesanal e leveza, cultura brasileira e
Ambiente natural; destaque para simplicidade com elegéancia, Convergéncia
elementos como o filtro de utilizando elementos como
barro e a limpeza do local. filtros de barro e cestos de
palha.
Associada a saude, qualidade, | Reflete qualidade,
acai excelente, variedade de originalidade e brasilidade,
Comida recheios e conexao com o com produtos saudaveis e Complementaridade
Brasil. Sugestdo de mais criativos. Foco em expandir
opgdes sem lactose. a percepgéo da marca.
Simpatica e eficiente, embora Essencial para a
haja mengbes sobre experiéncia da marca, com
Equipe atendimento lento em foco em atendimento Complementaridade
momentos de maior movimento | acolhedor e alinhado aos
e rotatividade de funcionarios. | valores da Tapi.
Valorizada, especialmente por | Presentes em todos os
aqueles que reparam em detalhes, reforgando
Identidade detalhes como cores e brasilidade e autenticidade. .
. ~ . Complementaridade
Visual apresentacao dos produtos. Inclui embalagens,
Sugestdes para melhorar as decoracgéo, uniformes e
comunicagdes. fotos com luz natural.
Associada a alimentagao "Alimentar a alma com
.o saudavel, praticidade e raizes brasileiras", com foco
Missao e . . o a e .
Valores qualidade; mengdes a em produtos saudaveis, Complementaridade

Tabela 15: Manifestagdes de branding da Tapi: clientes vs. gestora.
Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de Pesquisa de campo, 2025

4.2.51.

Relagao dos clientes com a Tapi

A andlise das respostas dos clientes revela uma relagdo marcada por

experiéncias positivas, apreciacao pela qualidade dos produtos e do ambiente da

Tapi. Os clientes destacam a Tapi como um espago que combina praticidade,

saudabilidade e um toque de brasilidade. Desde aqueles que frequentam

esporadicamente até os que ja incorporaram a Tapi em sua rotina, todos

compartilham a sensag¢ao de que a marca vai além de uma simples tapiocaria.

Abaixo, detalhamos as experiéncias e percepg¢des de cada cliente:
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Essa cliente preferiu ficar anbnima na pesquisa. Sua primeira visita a Tapi
foi ha cerca de trés anos, atraida pela curiosidade e pela vontade de
experimentar tapioca sem precisar prepara-la em casa. Atualmente,
frequenta o local eventualmente, cerca de uma vez por semana,
dependendo de sua disponibilidade. Para descrever a Tapi a um amigo,
ela dizz "E uma delicial Tem varias opcdes, mas eu sempre como a
tapioca Raiz, que é leve e saudavel." A cliente associa a Tapi a opgao
ideal para momentos em que ndo deseja consumir algo pesado e

descreve a personalidade da marca como agradavel, gostosa e saudavel.

Claudia visitou a Tapi logo apds a abertura, influenciada por uma
indicagdo de uma amiga. Ela frequenta o local regularmente quando esta
na regido, e também pede delivery pelo iFood. Para descrever a Tapi a
um amigo, ela diz: "E um lugar para comer algo saudavel, rapido e
gostoso. Otimo para otimizar o tempo!" Ela associa a marca a algo
delicioso e pratico, e descreve a personalidade da Tapi como formal mas

despojada e "natureba" (com um toque praiano contemporaneo).

Mary e Olivia sdo um casal e estdo visitando a Tapi pela primeira vez,
atraidas pela estética do local e pela comunicacao visual da marca. Elas
decidiram entrar apés passar pela loja e se encantarem com a decoragao
e o branding. Para descrever a Tapi, elas dizem: "E um lugar delicioso e
rapido para tapioca. O servigo € 6timo e a experiéncia é positiva." Elas

associam a Tapi um ambiente acolhedor e algo fresco, clean e artesanal.

Brenda conheceu a Tapi ha cerca de um ano, quando seu hamorado a
trouxe pela primeira vez. Ela ja havia visto o food truck da marca em um
evento, mas sO experimentou os produtos na loja fisica. Atualmente,
frequenta o local duas a trés vezes por semana, ja que mora nas
proximidades. Para descrever a Tapi a um amigo, ela diz: "E mais
saudavel e muito gostoso. A apresentagao € incrivel, e o ambiente é
limpo e organizado, o que me da seguranca na hora de consumir."

Brenda associa a Tapi a algo pratico e saudavel além de consciente.

Catarina frequenta a Tapi desde a abertura da primeira loja, atraida pela
novidade de uma tapiocaria com ambiente aconchegante. Ela visita o
local cerca de duas vezes por semana, principalmente antes de suas
aulas de pilates, ja que a tapioca € uma opgéao leve e que a sustenta

durante as atividades. Para descrever a Tapi a um amigo, ela diz: "E um
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ambiente aconchegante, com comida simples, deliciosa e pratica. A
tapioca aqui é de alta qualidade, e as vezes levo a goma para casa."
Catarina descreve a personalidade da Tapi como curiosa, gostosa e

aconchegante.

Michel conheceu a Tapi ha cerca de trés anos, quando um amigo pediu
tapioca da marca durante um encontro. Desde entdo, ele frequenta o
local esporadicamente, geralmente apds malhar, j& que considera a
comida saudavel e pratica. Para descrever a Tapi a um amigo, ele diz: "E
uma comida boa, saudavel e pratica. Sempre que venho, a qualidade é

consistente."

Alice comecgou a frequentar a Tapi apos sua irma pedir no delivery. Ela
gostou tanto que passou a pedir regularmente e, atualmente, visita a loja
cerca de uma vez por més. Para descrever a Tapi a um amigo, ela diz: "E
delicioso e tem um gosto de comida caseira, mas muito melhor. A
qualidade é sempre incrivel." Alice concordou com seu namorado
(Michel) que descreveu a personalidade da Tapi como saudavel,

brasileira e gostosa.

Guilherme conheceu Tapi ha poucos meses e frequenta o local
esporadicamente. Descreve a Tapi como um lugar com produtos de
qualidade: "E um lugar sério, mas com um toque de descontragdo. A
comida é boa e o ambiente é agradavel." Guilherme descreve a

personalidade da Tapi como séria, mas descontraida e dedicada.

Miguel visitou a Tapi pela primeira vez ap6s uma busca no Google por
tapiocas proximas. Ele se impressionou com a ambientacio tranquila e
limpa do local. Para descrever a Tapi a um amigo, ele diz: "E um lugar
agradavel, com muitas variedades de tapioca. O ambiente € tranquilo e a

tapioca impecavel."

Filipa descobriu a Tapi ha quatro dias, indicada por uma amiga que mora
no Rio. Desde entdo, tem frequentado todos os dias, atraida pela
qualidade das tapiocas e do acai. Para descrever a Tapi a um amigo, ela
diz: "As tapiocas sao 6timas, e o acai € o melhor que ja comi. O ambiente
tem um estilo balinés, muito bonito." Filipa descreve a personalidade da

Tapi como estilosa, saudavel e acolhedora.
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muito bonito e saudavel."

alimentacgéo.

. Primeira | Influénciado = i . Sentimentos e Personalidade
Cliente = Relagao Atual Descrigao para um Amigo o .
vez por? lembrancas? da Tapi
Passando Eventualmente e - - .
E uma delicia! Tem vérias | Leveza e salde, uma .
pela frente, (1x/semana) ~ = j Agradavel,
. . opgoes, eu sempre como | sensagao de cuidado
Anbénima | H& 3 anos | teve Quando quer algo N N . gostosa,
. . a tapioca Raiz, que é leve | com o corpo e A
restricdes répido e S w saudével.
: . e saudavel. bem-estar.
alimentares. | saudavel.
L. e Praticidade e sabor, Formal mas
Indicagdo de E um lugar para comer N ]
Logo . . . uma experiéncia que despojada,
- > amiga e Regularmente, algo saudavel, rdpido e - T
Claudia apos P - - combina conveniéncia natureba,
também leu | quando na regido. | gostoso. Otimo para . h
abertura L = " e prazer, acha 6timo e praiano
uma materia. otimizar o tempo! L A
uma delicia. contemporaneo.
Passando " L Fresco, clean e
Um lugar delicioso e L.
. pela frente, L - . artesanal, uma Amigdvel,
Mary e Primeira . Primeira vez, mas | rapido para tapioca. O =
o - atraidas pela NP sensagdo de natural, de
Olivia visita " devem voltar. servigo é étimo, e a e . X
estética e A e autenticidade e cuidado | qualidade.
: experiéncia é positiva.
branding. com os detalhes.
Seguranca e confianga,
"E mais saudavel e muito | uma sensagéo de estar
Namorado, Frequente, mora | gostoso. A apresentagdo | em um lugar bem Obietiva
. mas viu por perto éincrivel, e o ambiente é | cuidado e acolhedor. Jetiva,
Brenda Ha 1 ano . X , consciente,
antes em um | (2-3x por limpo e organizado, o que | Sente saudade do agai saudavel
evento. semana). me da seguranca na hora | da Tapi, que considera
de consumir." uma experiéncia
brasileira.
e . Conforto e praticidade,
E um ambiente =
uma sensagéo de estar
Passando aconchegante, com
Frequente, . ’ - em casa, mesmo fora )
pela frente. comida simples, deliciosa . ~ Curiosa,
. Desde a ~ 2x/semana, " X © . | de casa, é uma opgdo
Catarina N&o come e prética. A tapioca aqui é . gostosa,
abertura ", sempre quando ) . confiavel para
gluten nem ] de alta qualidade, as aconchegante.
tem pilates. - momentos em que
lactose. vezes compro a farinha e .
" precisa de algo leve e
levo para casa. s
nutritivo.
Consisténcia e
satisfagdo, uma
Esporadicamente: | .- ; sensagdo de confianga
. . E uma comida boa, N .
Amigo que apés malhar, A ch na qualidade dos Saudavel,
. . : sauddvel e pratica. . L
Michel Ha 3 anos | pediu com a namorada, produtos. Sente muita brasileira,
; Sempre que venho, a L
delivery. mas pede B . R . | falta quando viaja, gostosa.
. qualidade é consistente. .
bastante delivery. especialmente pela
saudabilidade e sabor
que remetem ao Brasil.
Nostalgia e qualidade,
. f o uma sensacgéao de
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= . A . comer algo caseiro, .
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anos ; . . especial, traz uma
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brasileira, que ela
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"E um lugar sério, mas Equilibrio e qualidade,
. Uma vez por més, | com um toque de uma sensagao de estar | Séria mas
. Desde Amigo, mora . ~ S P
Guilherme essa é sua descontragdo. A comida é | em um lugar que une descontraida,
dezembro | perto. o - . . .
terceira visita. boa, e 0 ambiente é seriedade e dedicada.
agraddvel." descontragé&o.
e . Tranquilidade e
E um lugar agradavel, .
. b X autenticidade, uma .
. Primeira L com muitas variedades - Legal, amistosa,
Miguel - Google Primeira vez. . ] . | sensagéo de estar em )
visita de tapioca. O ambiente é - tranquila.
- ) i um lugar bem cuidado e
tranquilo e impecdével. i
auténtico.
. . "As tapiocas sdo 6timas, Encantamento e salde,
Uma amiga Veio todos os P . < .
N~ . e o acgai é o melhor que j& | uma sensacéo de estar | Estilosa,
- . . indicou, e dias nesses R . X P
Filipa Ha 4 dias ) ) comi no Rio. O ambiente em um lugar que une sauddvel,
estd ficando | quatro dias que . - R
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perto. estd aqui.

Tabela 16: Relagao dos clientes com a Tapi.

Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de Pesquisa de campo, 2025.
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Muitos descobrem a Tapi ao passarem em frente a loja ou por morarem
nas proximidades, enquanto outros chegam por indicagdo de amigos ou
familiares. Um ponto comum entre os clientes é a percepcao de que a Tapi vai
além de uma simples tapiocaria. Eles enxergam a marca como um espago que
oferece uma experiéncia completa, combinando conveniéncia, saudabilidade e
um toque de brasilidade. A qualidade dos ingredientes, a variedade de recheios

e a atmosfera do ambiente sdo frequentemente elogiadas.

A relagdo dos clientes com a Tapi € marcada por simplicidade,
praticidade e uma forte conexdo com a saudabilidade e a brasilidade. Os clientes
descrevem a Tapi com adjetivos como ‘leve", "saudavel", "pratica",
"aconchegante" e "gostosa", reforcando a proposta da marca de oferecer uma
alimentacdo que une sabor e bem-estar. Para muitos, a Tapi vai além de uma
simples tapiocaria, sendo vista como um espagco que proporciona uma

experiéncia moderna e descomplicada, mas com um toque caseiro e brasileiro.

A praticidade € um dos aspectos mais valorizados pelos clientes, que
destacam a conveniéncia de encontrar opgdes rapidas e saudaveis, seja para
consumo no local ou por delivery. A qualidade dos produtos também é
frequentemente mencionada, com elogios a consisténcia e ao cuidado com o0s
ingredientes. Além disso, o ambiente clean e organizado da Tapi transmite uma
sensacao de segurancga e conforto, contribuindo para uma experiéncia agradavel

e tranquila.

Os clientes associam a Tapi a um estilo de vida contemporaneo, com um
toque de brasilidade modernizada. Adjetivos como "natureba", "artesanal",
"estilosa" e "acolhedora" aparecem nas descri¢des, refletindo a identidade visual
e a atmosfera do local. A Tapi é frequentemente lembrada como um espaco que
proporciona momentos leves e prazerosos, como uma parada rapida apés o
trabalho, um lanche antes de atividades fisicas ou um encontro descontraido
com amigos. Essa versatilidade faz com que a marca seja apreciada tanto por
quem busca refeicbes rapidas no dia a dia quanto por quem deseja uma

experiéncia mais tranquila e acolhedora.

Em resumo, a relagéo dos clientes com a Tapi € construida sobre pilares
como praticidade, saude e sabor, refletindo um estilo de vida moderno sem

perder a esséncia brasileira.
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4.2.5.2.

Percepc¢ao da Marianna da relagao dos clientes com a Tapi

Marianna, gestora da Tapi, compartilha suas percepgdes sobre a relagao
dos clientes com a marca, destacando tanto o que ela observa no
comportamento atual dos consumidores quanto o que deseja para o futuro®. Ela
enfatiza que a Tapi busca encantar os clientes por meio de uma experiéncia que
une qualidade, praticidade e raizes brasileiras. Segundo ela, o objetivo da marca
€ satisfazer os clientes entregando produtos de qualidade, atendimento

acolhedor e um ambiente inspirador, criando um contato 360 com a marca.

Marianna observa que os clientes veem a Tapi como uma opgao para
quem busca uma alimentacdo leve e saudavel, especialmente durante a

semana, quando as vendas sao mais altas. Ela comenta:

"O nosso cliente busca uma refeicdo leve e de qualidade em varios
momentos do dia. A Tapi esta encaixada na rotina de saude e bem-estar”
(FERROLLA, 2025).

Ela também nota que os picos de venda ocorrem no lanche da tarde e no
inicio da noite, refletindo um comportamento de consumo que prioriza refeigcoes

leves e praticas, especialmente entre os jovens.

No entanto, Marianna expressa que gostaria que o0s clientes
percebessem a Tapi como uma marca que vai além da tapioca, oferecendo uma
experiéncia completa de comida brasileira. Ela ressalta a importancia da
diversidade de opg¢bes, como agai, batidos com proteina e, em breve, brunch e

opgdes de almocgo, para reforgar essa imagem.

Além disso, Marianna deseja que os clientes sintam uma conexao
emocional com a Tapi, vivenciando um "pedaco do Brasil" a cada visita. Ela
idealiza que os clientes se sintam transportados para diferentes regides do pais

por meio dos sabores e da ambientagao:

"Ir para a Tapi é viajar pelo Brasil sem sair do lugar. E tomar um acai e
sentir que estda no Para, ou comer uma tapioca e lembrar de uma
barraquinha no Nordeste" (FERROLLA, 2025).

8 O contetdo foi fornecido por Mariana Ferolla, gestora da Tapi, na entrevista concedida
no dia 28 de janeiro de 2025.



102

Ela também valoriza a cultura e as memoérias afetivas associadas a
marca, como o uso de filtros de barro, ceramicas e cestos de palha, que

remetem a brasilidade e a simplicidade caseira.

Marianna observa que os clientes estrangeiros, especialmente na regido
do Arpoador, veem a Tapi como uma experiéncia genuinamente brasileira,
enquanto os brasileiros a encaram como uma opc¢ao leve, saudavel e pratica. No
entanto, ela gostaria que os clientes percebessem a Tapi como uma marca
diversa, capaz de resolver a fome em diferentes momentos do dia, ndo apenas

como uma opgao de lanche.

Por fim, Marianna expressa o desejo de que os clientes se sintam a
vontade e conectados a esséncia da Tapi, seja dangando com uma musica ao
fundo ou desfrutando de um momento descontraido. Ela reforca que a marca
deve ser vista como um espago que une praticidade, saude e cultura brasileira,
oferecendo uma experiéncia que va além da alimentacido e que crie uma

conexao emocional com seus clientes.

4.2.5.3.
Anadlise comparativa: relagcao dos clientes com a Tapi vs. percepgao

da gestora da relagao dos clientes com a Tapi

Ao comparar as percepg¢des dos clientes com as da gestora Marianna,
observa-se uma forte convergéncia em aspectos como a praticidade, a saude, a
qualidade dos produtos e o ambiente acolhedor. Ambos destacam a Tapi como
uma opcao leve e saudavel, ideal para o dia a dia, e valorizam a experiéncia

agradavel que o local proporciona.

No entanto, ha complementaridades que enriquecem a compreensao da
relacdo dos clientes com a Tapi. Enquanto os clientes associam a marca
principalmente a tapioca e a praticidade, Marianna deseja que a Tapi seja vista
como uma marca diversa, com opg¢des que vao além da tapioca, e que os
clientes sintam uma conexdao emocional mais profunda com a marca,

vivenciando um "pedaco do Brasil" a cada visita.

Essa comparagdo mostra que, embora haja um alinhamento entre a visdo
da gestora e as percepgdes dos clientes, Marianna busca expandir a identidade

da Tapi, reforgando sua diversidade de produtos e sua conexao com a cultura e
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Essa complementaridade enriquece a

identidade da marca, destacando sua capacidade de oferecer ndao apenas

alimentacdo, mas uma experiéncia emocional e culturalmente significativa.

Percepgoes da Gestora

Convergéncias ou

Categoria Percepcoes dos Clientes . .
g pS (Marianna) Complementaridade
Associam a Tapi a algo Observa que os clientes Forte Convergéncia:
Praticidade | leve, saudavel e pratico, buscam refeicdes leves e ambos destacam a Tapi
e Saude ideal para refeigbes saudaveis, especialmente como uma opgéao pratica e
rapidas. durante a semana. saudavel para o dia a dia.
. . P Enfatiza a importancia de Forte Convergéncia:
Qualidade Valorizam a consisténcia e
. entregar produtos de alta ambos ressaltam a
dos o cuidado com os - ) )
) - qualidade e a confianga dos | qualidade dos produtos
Produtos ingredientes. . . . )
clientes nisso. como um diferencial.
. Deseja que o ambiente Forte Convergéncia:
. Descrevem o ambiente o .
Ambiente e : inspire e transmita ambos destacam o
... | como clean, organizado e . ; .
Experiéncia seguranca e conforto, além | ambiente agradavel e
aconchegante. ; . ,
de ser visualmente atrativo. | acolhedor da Tapi.
. , Deseja que os clientes A
= Associam a Tapi a uma ©seja q ,, Forte Convergéncia:
Conexao s " sintam um "pedaco do ; ~
experiéncia auténtica e i o ambos valorizam a conexao
com a L Brasil" a cada visita, com .
o brasileira, com sabores e emocional e cultural com a
Brasilidade - . sabores e elementos .
memorias afetivas. ; brasilidade.
culturais.
Reconhecem a Tapi Deseja que os clientes Complementaridade: os
Diversidade | principalmente pela percebam a Tapi como uma | clientes focam na tapioca,
de Opgdes | tapioca, mas também marca diversa, com op¢des | enquanto Marianna quer
mencionam o agai. além da tapioca. expandir essa percepgao.
. . Convergéncia: ambos
Frequentam a Tapi Observa que os clientes g ;
. . . destacam a Tapi como
Frequéncia | esporadicamente ou buscam a Tapi para manter .
- : . parte da rotina de quem
e Rotina regularmente, dependendo | uma rotina de saude, . ~
. o ; busca alimentacéo leve e
da rotina e da localizagdo. | especialmente na semana. o
pratica.
. . . . Complementaridade: os
Associam a Tapi a Deseja que os clientes : .
i . ~ - clientes veem a Tapi como
Experiéncia | momentos leves e sintam conexado emocional s .
. o . pratica, enquanto Marianna
Emocional | prazerosos, como pausas |e memorias afetivas com a

no trabalho ou encontros.

marca.

quer reforgar o lado
emocional.

Tabela 17: Relagéo dos clientes com a Tapi vs. Percepgao da gestora da relagdo dos
Clientes com a Tapi.
Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de Pesquisa de campo, 2025.

4.2.6.

Discurso, narracao e valores da Tapi: a Identidade Manifesta

A seguir, aplicamos o modelo de Semprini para reconstituir a identidade

manifesta da Tapi, considerando as manifestacbes de branding e relacbes dos

clientes analisadas anteriormente:
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Nivel Manifestagoes da Tapi

e Logo e cores: Cores terrosas e elementos que remetem a cultura indigena e
amazonica, reforgando a identidade visual.

e Ambiente: Aconchegante, artesanal e natural, com filtro de barro, cestos de palha
e decoragao que evoca um estilo "natureba".

e Comida e bebida: Tapiocas variadas, acai de alta qualidade e op¢des sem gluten
e sem lactose, destacando-se pela apresentacdo impecavel e pela qualidade dos
ingredientes.

e Interagdo com a equipe: Atendimento simpatico e eficiente, sem vinculos fortes.

Discurso

e Saudabilidade: A Tapi se posiciona como uma marca que oferece alimentagao
saudavel e pratica, ideal para o estilo de vida urbano e dindmico.

e Brasilidade modernizada: A marca resgata elementos da cultura brasileira,
como a tapioca e o agai, mas com uma abordagem contemporénea e sofisticada.

e Autenticidade: A Tapi cria uma experiéncia que vai além da alimentagéo, com
um ambiente que transmite conforto e conexdo com as raizes culturais do Brasil.

e Expansao consciente: A marca mantém sua esséncia e qualidade mesmo com o
crescimento, reforgando a confianga dos clientes.

Narragao

e Qualidade e inovagao: combina ingredientes diferenciados com uma abordagem
moderna, oferecendo produtos que atendem as demandas contemporaneas.

e Saudabilidade e praticidade: Foco em alimentacdo saudavel e rapida, ideal para
o estilo de vida urbano e dindmico.

Valores e Conforto e transparéncia: Ambiente que transmite conforto, esta sempre limpo,
e é aberto para os clientes verem o preparo.

e Conexao emocional: Memodrias afetivas, como o agai que lembra a infancia e a
tapioca que remete a comida caseira, filtro de barro que lembra a casa da avo,
reforgando o vinculo emocional com os clientes.

Tabela 18: Identidade Manifesta da Tapi, baseada nas manifestacdes e relagbes dos
clientes.
Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de Pesquisa de campo, 2025.

No nivel mais superficial, o discurso da Tapi se materializa em elementos
que os clientes percebem diretamente. O logo, com cores terrosas e elementos
que remetem a cultura indigena e amazobnica, refor¢ca a identidade visual da
marca, transmitindo naturalidade e brasilidade. O ambiente fisico, com filtro de
barro, cestos de palha e decoragdo que evoca um estilo "natureba”, cria uma
atmosfera aconchegante e auténtica, que remete a simplicidade e ao conforto. A
comida e bebida, como as tapiocas variadas, o acai de alta qualidade e as
opgdes sem gluten e sem lactose, sdo elementos icbnicos que concretizam a
experiéncia da Tapi, destacando-se pela apresentacido impecavel e pela
qualidade dos ingredientes. A interacdo com a equipe também é um aspecto
discursivo importante, com um atendimento simpatico e eficiente, embora sem

vinculos fortes, o que reflete a praticidade e a objetividade da marca.

No nivel intermediario, a narragdo organiza os valores da Tapi em
estruturas narrativas que dao sentido a sua identidade. A narrativa da
saudabilidade posiciona a Tapi como uma marca que oferece alimentagao

saudavel e pratica, ideal para o estilo de vida urbano e dindmico, atendendo a
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demandas contemporaneas por opcdes rapidas e nutritivas. A narrativa da
brasilidade modernizada resgata elementos da cultura brasileira, como a tapioca
e 0 acai, mas com uma abordagem contemporanea e sofisticada, que dialoga
com as expectativas do publico atual. A narrativa da autenticidade cria uma
experiéncia que vai além da alimentagdo, com um ambiente que transmite
conforto e conexao com as raizes culturais do Brasil, reforcando a sensagao de
estar em um lugar unico e acolhedor. Por fim, a narrativa da expansao
consciente reforga a confianga dos clientes ao mostrar que a Tapi mantém sua
esséncia e qualidade mesmo com o crescimento da marca, garantindo

consisténcia e fidelidade.

No nivel dos valores da Tapi representam sua esséncia e propésito. A
qualidade e inovacdo sao pilares fundamentais, com a Tapi combinando
ingredientes diferenciados e uma abordagem moderna, oferecendo produtos que
atendem as demandas contemporaneas, como opg¢des sem gluten e sem
lactose. A saudabilidade e praticidade s&o valores que permeiam a experiéncia
dos clientes, que frequentemente descrevem a Tapi como uma opg¢ao ideal para
o estilo de vida urbano e dindmico, onde a conveniéncia e a saude andam juntas.
O conforto e transparéncia sao valores que criam uma atmosfera de confianga,
com um ambiente sempre limpo e aberto, onde os clientes podem ver o preparo
dos alimentos, reforgcando a sensagéo de seguranca e autenticidade. Por fim, a
conexdo emocional € um valor que transcende o aspecto fisico, criando
memorias afetivas, como o agai que lembra a infancia, a tapioca que remete a
comida caseira e o filtro de barro que evoca a casa da avo, reforgando o vinculo

emocional com os clientes.

4.3.

Caso 3: Projeto de Marca Tissai

4.3.1

Sobre o Tissai

De acordo com o site, o Tissai € um restaurante dedicado a culinaria

asiatica no Leblon. Inaugurado em agosto de 2022, o estabelecimento combina a
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tradigdo gastronémica asiatica com uma abordagem contemporénea, oferecendo

um cardapio diversificado que inclui sushi.

“Nossos pratos séo criados por chefs renomados, exclusivamente para o
Tissai, garantindo sabores que vocé néo vai encontrar em nenhum outro
lugar.” (TISSAI, 2024).

Inicialmente criado para atender a uma demanda local, o Tissai
consolidou-se como um espago onde cada detalhe é pensado para proporcionar
uma experiéncia gastrondémica diferenciada (BAUTISTA, 2025)°. A carta de
drinks & elaborada por um renomado barman e complementa a proposta
culinaria (TISSAI, 2024).

O compromisso com a qualidade & evidente na selegio criteriosa de
ingredientes frescos e auténticos. Georgina Bautista, gestora do restaurante,

ressalta a importancia de um ambiente acolhedor e seguro:

“Nossa missdo é proporcionar uma experiéncia gastronémica de alta

qualidade com comida fresca e bem feita, em um ambiente acolhedor
(BAUTISTA, 2025).

Essa filosofia é reforgada pelo continuo aprimoramento das praticas

internas:

“Queremos que cada cliente se sinta acolhido e motivado a voltar, nao
apenas pela qualidade dos pratos, mas pela atmosfera agradavel e
convidativa” (BAUTISTA, 2025).

A analise do projeto de marca do Tissai seguira 0 modelo adotado em
estudos anteriores, com foco nas manifestagdes da marca em termos de
discurso, narrativa e valores. O objetivo € compreender como essas expressdes
refletem a identidade da marca e os significados atribuidos tanto por seus

gestores quanto por seus consumidores.

A Figura 5, na proxima pagina, apresenta um moodboard com diversas
manifestacdes de branding e da identidade visual da Tissai. Essa composi¢cao

tem como objetivo ilustrar e familiarizar o leitor com a esséncia do Tissai.

® O conteudo foi fornecido por Georgina Bautista na entrevista concedida no dia 7 de
fevereiro de 2025.
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PR
& EXECUTIVO

Figura 5 — Moodboard com manifesta¢des de branding e da identidade visual do Tissai
com logo, ambientes, embalagens, comidas, cardapios e sinalizago.

Fonte: Elaborada pela autora, 2025.
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4.3.2.

Perfil da gestora: Georgina Bautista

O conteudo do perfil a seguir foi construido a partir das informagdes
fornecidas por Georgina durante a entrevista realizada'®. Georgina Elizabeth
Bautista, de 54 anos, € uma profissional dindmica e multifacetada. Casada e
mae de duas filhas, de 17 e 20 anos, iniciou sua trajetéria em Educacao Fisica,
mas ampliou seus horizontes ao concluir um MBA. Com 22 anos de experiéncia
na administragdo de empresas de facilities — servigos como limpeza, seguranca,
manobristas e controle de pragas -, atualmente atua como consultora

administrativa, incluindo a gestéo do Tissai.

Nascida em Los Angeles, Califérnia, em 1970, Georgina cresceu em um
ambiente multicultural, o que moldou sua visdo de mundo e sua abertura para

diferentes culturas e sabores. Ela destaca:

“Cresci em uma cidade muito multicultural, onde conheci pessoas de

diversas origens e aprendi a respeitar diferentes culturas e comidas’
(BAUTISTA, 2025).

Essa experiéncia a tornou uma entusiasta da diversidade, tanto na vida

pessoal quanto profissional.

Morando no Rio de Janeiro, Georgina mantém um estilo de vida ativo,
aproveitando a proximidade da praia para caminhar e malhar todas as manh3as.
Ela descreve: “E um lugar méagico apesar dos desafios. Sinto-me muito sortuda
por viver perto da praia, meu hobby favorito € caminhar e malhar a beira-mar”

(BAUTISTA, 2025). Além disso, valoriza momentos em familia e adora viajar.

Georgina também ¢é catdlica e carrega a espiritualidade como parte
importante de sua vida. Sua paixdo por comida € outro trago marcante,
especialmente pela culindaria mexicana, embora também aprecie pratos
contemporaneos. Ela e sua filha compartilham o prazer de experimentar novos

sabores:

1% O contelido foi fornecido por Georgina Bautista na entrevista concedida no dia 7 de
fevereiro de 2025.
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“Somos eaters, minha filha e eu, adoramos comer e experimentar coisas
novas” (BAUTISTA, 2025).

Sua entrada no ramo da gastronomia ocorreu por oportunidade de ponto,
durante a pandemia e decidiu abrir o Tissai. Apesar de nao ter experiéncia prévia
no setor, Georgina aplica seus conhecimentos em administragdo para gerenciar
0 negdcio, focando em equilibrio financeiro, qualidade e experiéncia do cliente.

Ela descreve seu papel como consultora:

“Meu papel é garantir que a receita e as despesas estejam alinhadas,
mantendo a qualidade e buscando melhorias constantes” (BAUTISTA,
2025).

Quando pensa no Tissai, Georgina associa o restaurante a uma
experiéncia asiatica auténtica e prazerosa. Ela também valoriza a identidade
visual da marca, especialmente as cores que remetem ao conceito “shabby
chique” do Tissai (BAUTISTA, 2025). Para ela, o restaurante € um reflexo de sua
paixao por desafios e sua busca por oferecer uma experiéncia Unica aos clientes
(BAUTISTA, 2025).

4.3.3.

Processo de enunciagcao e manifestagcao da marca Tissai

Assim como nos casos anteriores, os enunciados foram elaborados a

partir da entrevista com a gestora do Tissai, Georgina Bautista™'.

A missao do Tissai é proporcionar uma experiéncia gastrondmica de alta
qualidade com pratos asiaticos e japoneses frescos, em um ambiente confortavel
e seguro. A visdo do Tissai é crescer e expandir, possivelmente através da
abertura de novas unidades ou franquias, mantendo a qualidade e a esséncia da

marca.

A enunciagao fundamental do Tissai é oferecer uma experiéncia unica de
culinaria asiatica e japonesa, em um ambiente acolhedor e confortavel, no
coracdo do Leblon. O Tissai orgulha-se de ser um simbolo de qualidade e

hospitalidade, onde cada cliente se sente bem-vindo e seguro.

" O conteudo foi fornecido por Georgina Bautista na entrevista concedida no dia 7 de
fevereiro de 2025.
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No caso do Tissai, a promessa é proporcionar uma experiéncia singular
no cenario gastrondmico carioca, destacando-se como um ambiente confortavel,
intimo e inclusivo, especialmente voltado para os moradores do Leblon. A
promessa do Tissai € ser um refugio gastrondémico no Leblon, onde os clientes
podem desfrutar de uma experiéncia asiatica/japonesa de alta qualidade em um

ambiente que prioriza o conforto, a praticidade e o atendimento personalizado.

A especificagdo da promessa do Tissai reflete suas competéncias unicas,
que o diferenciam da concorréncia. O Tissai destaca-se por sua culinaria fresca
e bem elaborada, com pratos que celebram sabores auténticos e de alta
qualidade, como o sushi - no Tissai, € sempre basico no melhor sentido: gostoso,
fresco e feito para trazer conforto. Além de ser um ambiente confortavel e
seguro, o Tissai oferece a praticidade de sempre ter uma mesa disponivel, seja
para um jantar rapido ou uma ocasiao especial. O atendimento personalizado e o

respeito as diferengcas completam a experiéncia.

Na etapa conhecida como a inscricdo da promessa, em que a proposta
da marca se concretiza na experiéncia do publico, o Tissai vai além de um
restaurante asiatico tradicional. Sua promessa de oferecer um ambiente
acolhedor e confortavel se materializa no atendimento préximo e na sensacéao de
pertencimento que os clientes encontram. Muitos frequentadores sdo moradores
do Leblon que buscam um refugio tranquilo, onde séo reconhecidos pela equipe
e podem desfrutar de uma refeicdo asiatica sem complicagdes. O espaco
externo sempre tem lugar disponivel, o servico agil e a conexao com os
funcionarios reforgcam essa proposta, tornando o Tissai uma escolha natural para

quem valoriza conforto e autenticidade.

Através das declaragdes de Georgina Bautista € possivel perceber que a

marca se apoia nos seguintes valores:

e Humildade: E um valor central no Tissai, refletindo-se no tratamento
igualitario e respeitoso a todos os clientes, independentemente de seu
perfil. Georgina enfatiza que o Tissai ndo € um lugar pretensioso, mas
sim acolhedor e acessivel. Isso se traduz em um ambiente onde os
clientes se sentem a vontade, sem pressdes ou formalidades excessivas.
A humildade também se manifesta na relacdo da equipe com os clientes,

que é sempre proxima e descontraida.
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Etica: Se reflete na importancia de manter praticas justas e honestas,
tanto na relacdo com os fornecedores quanto no tratamento aos clientes.
Isso inclui, por exemplo, a garantia de que os pratos sdo preparados com
ingredientes frescos e de alta qualidade. "A ética é fundamental para nés.
Queremos que os clientes confiem no que estamos oferecendo, desde a
comida até o atendimento” (BAUTISTA, 2025).

Respeito as Diferengas: O Tissai valoriza a diversidade e busca criar um
ambiente inclusivo, onde todos se sintam respeitados e acolhidos. Isso se
reflete no atendimento personalizado, que leva em consideragao as
necessidades e preferéncias de cada cliente. "Queremos uma casa que
respeite as diferengas. Aqui, todos sdo bem-vindos, independentemente
de quem sejam" (BAUTISTA, 2025).

Qualidade e Frescor: A culinaria asiatica/japonesa é preparada com
ingredientes selecionados e de alta qualidade, garantindo pratos
saborosos e bem apresentados. O compromisso com a qualidade
também se reflete na constante busca por melhorias, como a introdugao
de novos pratos e técnicas, sem perder a esséncia do que ja é apreciado

pelos clientes.

Conforto e Seguranca: O ambiente do Tissai foi projetado para ser
confortavel e seguro, tanto no espacgo interno quanto no externo. A
gestora enfatiza que o restaurante € um lugar onde os clientes podem
relaxar e desfrutar de uma refeicdao tranquila, sem preocupacdes. A
seguranca também é priorizada, com medidas como a presenga de
segurangcas no ambiente externo para garantir a tranquilidade dos

clientes.
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O processo de enunciacdo da marca do Tissai pode ser descrito

conforme o quadro a seguir:

Aspecto Descrigao
Enunciagéao Oferecer uma experiéncia unica de culinaria asiatica e japonesa, em um ambiente
Fundamental acolhedor e confortavel, no coragao do Leblon.

Ser um reflgio gastrondmico no Leblon, proporcionando uma experiéncia singular no
Promessa cenario gastronémico carioca, com foco em conforto, praticidade e atendimento

personalizado.

Especificagao
da Promessa

Destaca-se por sua culinaria fresca e bem elaborada, com sabores auténticos e de
alta qualidade, como o sushi basico, gostoso e fresco. Além disso, oferece um
ambiente confortavel e seguro, com a praticidade de sempre ter uma mesa
disponivel e um atendimento personalizado e respeitoso.

Inscrigao da
Promessa em
um (ou mais)
territorio(s)

Materializa sua promessa através de um espaco externo acolhedor, com mesa
sempre disponivel, servigo agil e atendimento préximo e familiar. A conexado com os
funcionarios e o reconhecimento dos clientes reforcam a sensagao de pertencimento,
tornando-o um refugio gastrondmico para os moradores da regiao.

Valores da
Marca

Humildade: Ambiente acessivel e sem pretensdes, com tratamento igualitario e
relagdo préxima entre equipe e clientes.

Etica: Praticas justas e transparentes, desde a escolha de ingredientes frescos até o
atendimento, garantindo confiancga e integridade.

Respeito as Diferengas: Espaco inclusivo que valoriza a diversidade, com
atendimento personalizado que acolhe todos os perfis de clientes.

Qualidade e Frescor: Culinaria asiatica/japonesa feita com ingredientes
selecionados e de alta qualidade, mantendo a esséncia enquanto busca inovagéao.

Conforto e Seguranga: Ambiente projetado para ser acolhedor e tranquilo, com
medidas que garantem a seguranca e o bem-estar dos clientes.

Tabela 19: Processo de enunciagdo e manifestagao da marca Tissai.
Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de Pesquisa de campo, 2025.
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4.3.41.

Manifestag6es de branding do Tissai de acordo com os clientes

As manifestagdes de branding do Tissai refletem como os clientes
percebem e interagem com os elementos que compdem a identidade da marca.
Assim como nos casos anteriores, as entrevistas com os clientes permitiram
analisar essas manifestagbes. A Tabela na préxima pagina apresenta as

principais respostas dos clientes, destacando essas percepgoes.

Comecando pela histéria do Tissai, que é pouco conhecida pela maioria
dos clientes. Apenas um cliente menciona conhecer a histdria, mas nao elabora
sobre ela. Os demais afirmam n&o conhecer a fundo a histéria do restaurante ou
seus fundadores. Isso sugere que a histdéria do Tissai ndo € um elemento central

na experiéncia dos clientes.

As percepcdes sobre a missao e os propositos do Tissai variam entre os
clientes, mas ha um consenso em torno de temas como qualidade, atendimento
ao cliente e experiéncia agradavel. Alguns clientes associam a missao do Tissai
a "atender bem, entregar com qualidade e respeitar os clientes", enquanto outros
destacam a intencdo de oferecer um "espaco agradavel, intimista, com comida
boa e servico de qualidade". A satisfagdo do cliente e a exceléncia no
atendimento também sdo mencionadas como valores importantes, reforcando a

proposta do Tissai de ser um restaurante que prioriza o cliente.

O nome "Tissai" ndo transmite nada especifico para a maioria dos
clientes. Alguns associam o0 nome a algo japonés ou asiatico, mas sem
significado claro. Ja o logo € descrito de forma variada: alguns clientes veem
uma conexao com a cultura asiatica, enquanto outros associam o logo ao Rio de
Janeiro. No entanto, muitos ndo se lembram do logo ou n&o atribuem significado
a ele, indicando que a identidade visual pode ndo ser um elemento marcante na

experiéncia dos clientes.
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Cliente C.o nl’w:ce a Missao e propésitos? SIS . Logo . Ambiente transmite? Comida transmite? Equipe transmite? Identidade Visual?
histéria? transmite? transmite?
~ . . Felicidade e satisfagao, S .
N&o conhece Atender bem, entregar com Agradavel, limpo e bem ] Simpatica e atenciosa, = .
. - . Nada Nada g = especialmente pela N N&o repara muito na
Thais mas frequenta qualidade e respeitar os ., ; cuidado. Passa a sensagéo de P com funcionarios que |. ] .
- - especifico. especifico. s apresentagdo visual dos = s identidade visual.
desde que abriu. |clientes. conforto e a vontade. pratos estdo hd anos.
. . . . Frequenta a parte de dentro Comida diferente do dia Repara em detalhes como
= Oferecer comida saudavel e Logo é bonito, - ] ] ~
. N&o conhece a - NP Nada = . pela tranquilidade e paz, ideal |a dia, com opgdes que guardanapo de pano e
Shenia A variada, com foco na culinéria P ndo transmite 2 . R Sempre a trata bem. A
histoéria. - especifico. ; para refei¢des rapidas e fogem da culinaria embalagem do hashi, diz
oriental. algo especifico. - S o
sozinho, gosta do climatizado. | brasileira. que agregam valor.
N&o conhece a . Uma ideia Com pegada tailandesa, Bésico bem feito. Atenciosa, ~ .
NP Oferecer um espaco agradavel, o e : . N&o repara muito na
. historia, S : Nada asidtica, mobilidrio de palha e pintura | Bem apresentada, especialmente com . ] .
Felipe intimista, com comida boa e . ) . . . identidade visual, mas
frequenta desde - : especifico. possivelmente |nas paredes, gosta do peixes frescos e pratos | criangas, e reconhecida )
. servigo de qualidade. ] - . R . nota a pintura da parede.
que abriu. tailandesa. climatizado. bonitos. de vista.
Ser reconhecido como um dos Interno transmite sensagéao de Equipe oferece bom Repara muito na
Conhece a ] Lembra o ) ) . :
. o = | melhores em gastronomia Nada estar em uma tematica . . ~ atendimento, com identidade visual,
André histéria,masnédo | __.... -~ A . tragados i AR Saciedade e satisfagéo. e ) ;
asidtica na regido. Exceléncia | especifico. . ] asidtica; externo é mais funcionarios elogiando a qualidade e o
elabora. ] orientais. ] ) ]
no atendimento. tropical. conhecidos. cuidado com os detalhes.
N&o conhece a Prezar pelos funcionarios, Agradavel, interno mais calmo . . Diz que repara na
. RPN A Nada Nada S A Agraddvel e de Equipe excelente e B h ;
Leonidas |histéria ou os oferecer bom atendimento e P , e climatizado; externo R R identidade visual, mas
) especifico. especifico. qualidade. reconhecida. =
donos. produto de qualidade. depende do momento. néo se aprofunda.
Oferecer uma experiéncia de . Fresco e agradavel, ideal para . .
- N X Algo asiatico, Asidtica de qualidade, . . ~ .
N&o conhecea |comida fresca e ambiente Nada j conversar e passar horas, = Equipe atenciosa e N&o menciona detalhes
Heysom s ) ) ; importante e - com degustagdo ) - .
historia. tranquilo, tanto para locais especifico. . gosta de estar ao ar livre, o - conforme. sobre identidade visual.
) interessante. variada.
quanto para turistas. lembra europa.
. Repara, elogia o cardépio
Gabriela Sabe que terp 2 . . Nada Logo remete ao | Acolhedor, aconchegante e AIFa qualldade, Equipe profissional, bem estruturado, sugere
anos, mas nao Qualidade, respeito e conforto. ; : - principalmente pratos ) . .
Belem especifico. Rio de Janeiro. [fresco. Prefere sentar fora. ; eficiente e conhecida.  |mais presencga nas redes
conhece a fundo. japoneses. o
sociais.
; ] ’ . | Externo pode ser afetado por Gosta da cor (bordd) e do
= Atendimento ao cliente, Menciona que é 5 . L R .
N&o conhece a - ) ] Nada . fatores (barulho, localizag&o), ’ x Equipe simpética, bem |design do carddpio, mas
Dandara PN qualidade dos ingredientes e . 0 nome escrito ; Satisfagéo e prazer. : ) : ’
historia. ; = ) especifico. o mas o atendimento e a treinada e atenciosa. sugere mais cuidado na
satisfagdo do cliente. em letra itdlica. . =
comida compensam. manutengao.
= Atendimento ao cliente, Algo japonés, = Externo pode ser barulhento, ; ’ = .
N&o conhece a . ) . Né&o lembra do ) X - Equipe atenciosa e N&o repara muito na
Leonardo |, . .= qualidade dos ingredientes e mas nada mas comida e o atendimento | Paz de espirito. S ) ’ .
histoéria. . = . ) logo. = simpatica. identidade visual.
satisfagdo do cliente. especifico. sdo pontos fortes.
. ; ) Al iati Externo é preferido, mas ja . Atenci impati Na lembr
. Comida de qualidade, ambiente go asiético, . terno é prefe| do,‘ asja Qualidade, tenciosa e simpética, Gosele bra do )
N&o conhece a s mas sem N&o se lembra |sentou dentro em dias de ] com destaque para um |cardapio, mas valoriza
Fernanda NP descontraido e ser um local L . especialmente os pratos o L
histéria. X I~ ] significado do logo. calor. Valoriza a seguranga ) garcom que d4 dicas de |que seja minimamente
para reunir familia e amigos. japoneses. ; > ]
claro. recente no local. vinho. agraddvel e limpo.

Tabela 20 : Manifestagbes de branding de acordo com os clientes Tissai.
Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de Pesquisa de campo, 2025.




115

O ambiente do Tissai € um dos aspectos mais elogiados, sendo descrito
como acolhedor e bem cuidado. O espaco interno é valorizado pelos clientes que
visitam durante o dia, devido a climatizagao, tranquilidade e atmosfera serena,
devido a climatizagao, e associado a uma tematica asiatica devido a pintura. No
entanto, a maioria prefere sentar na parte externa, que remete a algo mais
tropical e descontraido, especialmente os clientes que frequentam a noite, por
ser na calcada e proporcionar uma experiéncia mais aberta e informal. Apesar
disso, alguns clientes mencionam que o ambiente externo pode ser afetado por
fatores como barulho e localizagdo, sugerindo que ha espago para melhorias

nesse aspecto.

A comida é um dos pilares centrais da experiéncia no Tissai, sendo
associada a qualidade, frescor e sabor. Muitos clientes destacam a felicidade e
satisfagdo que os pratos transmitem, além de elogiar sua apresentacao visual. A
qualidade dos ingredientes, especialmente os peixes frescos, € um ponto forte,
assim como o combinado do chef, apreciado por sua combinagao equilibrada e
saborosa. O japonés é descrito como um "basico bom", com preco razoavel
considerando a localizagdo privilegiada, e outros ressaltam a importancia do
Tissai como uma opgao asiatica de qualidade na regido. No entanto, alguns
sugerem que a oferta de pratos poderia ser mais explorada, principalmente no

almoco, indicando uma oportunidade de diversificacao.

A equipe do Tissai é amplamente elogiada por sua atencgéo, simpatia e
profissionalismo. Muitos clientes destacam o atendimento atencioso e bem
treinado, com funcionarios que permanecem ha anos e criam um relacionamento
proximo com os frequentadores. A eficiéncia e a atengcado aos detalhes também

sao mencionadas como diferenciais.

A identidade visual do Tissai € valorizada por alguns clientes, mas nao
por todos. Alguns elogiam a cor bordd, o design e a estruturacdo do cardapio,
enquanto uma cliente menciona que detalhes como o guardanapo de pano € a
embalagem do hashi agregam valor. O cuidado com os detalhes também é
destacado por outros, que reconhecem a atengdo dada a pequenos elementos
qgque compdem a experiéncia. Alguns clientes mencionam reparar na identidade
visual, mas sem dar detalhes especificos. Uma cliente sugere que o Tissai
poderia ter mais presenca nas redes sociais, enquanto outros ja elogiam a

comunicacao atual. Essas percepc¢des indicam que, embora a identidade visual



116

seja apreciada por muitos, ha oportunidades para fortalecer sua conexdo com os

clientes, especialmente por meio de uma maior visibilidade digital.

A analise das manifestagdes de branding do Tissai revela que a
qualidade da comida, o atendimento atencioso e o ambiente acolhedor sdo os
pilares centrais da experiéncia dos clientes. A comida € elogiada por seu frescor,
sabor e apresentagao visual, descrito como um "basico bom" e com preco
acessivel. O atendimento é valorizado por sua simpatia e profissionalismo. O
ambiente interno é apreciado por sua tranquilidade, enquanto o externo,
preferido pela maioria, é visto como agradavel e mais descontraido. A histéria do
Tissai ndo é conhecida pela maioria dos clientes, e a identidade visual divide
opinides: alguns n&do notam tanto, enquanto outros reparam e valorizam os

detalhes.

4.3.4.2.

Manifestag6es de branding de acordo com a gestora do Tissai

As manifestagbes de branding do Tissai, sob a perspectiva da gestora
Georgina, destacam a atencao dedicada a construgdo de uma experiéncia que
prioriza o conforto e a qualidade, que combina comida fresca, atendimento

personalizado e um ambiente acolhedor.

O Tissai foi inaugurado ha pouco mais de dois anos e meio e foi aberto
por Georgina, que entrou no ramo da gastronomia movida por uma oportunidade.
Ela explica que a decisdo de abrir o restaurante surgiu como uma chance de
aprender e explorar um novo negécio. A missao do Tissai, segundo Georgina, é
proporcionar uma experiéncia "shabby chique” com ambiente confortavel e
seguro onde os clientes possam desfrutar de uma experiéncia gastronémica
asiatica/japonesa de alta qualidade. O objetivo € que os clientes saiam do
restaurante com a sensagdo de querer voltar, gracas ao atendimento
personalizado e a comida fresca, bem preparada. A visdao da marca inclui a
possibilidade de expansdo, com a abertura de novas unidades no futuro.

Georgina afirma:

2O contetdo foi fornecido por Georgina Bautista na entrevista concedida no dia 7 de

fevereiro de 2025.
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"Nossa missdo é que o cliente saia querendo voltar, através de um
atendimento personalizado e uma experiéncia gastronémica memoravel.
Queremos uma casa que respeite as diferencas e seja acolhedora para
todos" (GEORGINA, 2025).

O nome "Tissai" que significa "pequeno" em japonés foi escolhido para
transmitir a ideia de um lugar aconchegante, refletindo o tamanho fisico do
restaurante, que ¢é compacto e intimista, cabendo apenas 16 pessoas
confortavelmente no espago interno. Georgina acredita que o nome e o logo

transmitem uma proposta diferenciada:

"O logo transmite algo diferente, saudavel. Quando as pessoas veem

'Tissai', imaginam uma proposta unica" (GEORGINA, 2025).

O ambiente do Tissai é descrito como confortavel e aconchegante, tanto
no espaco interno quanto no externo. Georgina enfatiza que o ambiente é "zero
pretensioso", criando um espago onde os clientes se sentem a vontade e

bem-vindos:

"O ambiente transmite conforto e aconchego. Dentro da casa, as pessoas
ficam a vontade, mesmo estando proximas umas das outras. E um
ambiente sem pretensdo, onde todos se sentem bem-vindos”
(GEORGINA, 2025).

A comida do Tissai € um dos pilares centrais da experiéncia, sendo
descrita como fresca, saborosa e atraente visualmente. Georgina destaca que os
pratos sao preparados com ingredientes de alta qualidade, especialmente os
peixes frescos, e que a apresentacao € cuidadosamente pensada para encantar
os clientes. O sushi é descrito como "basico, mas gostoso", oferecendo uma
experiéncia confiavel e reconfortante. A gestora reconhece que ha espaco para
inovagao, como a introducdo de novos pratos e técnicas, mas ressalta a

importancia de manter os favoritos dos clientes. Georgina afirma:

"Nossa comida transmite frescor e sabor. E um sushi basico, mas muito
gostoso e fresco. Sempre ha espaco para melhorar, mas o basico
também traz conforto" (GEORGINA, 2025).

A equipe do Tissai € um dos elementos mais valorizados pela gestora.

Georgina destaca que muitos funcionarios estdo no restaurante desde a
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abertura, criando um relacionamento préximo com os clientes. A equipe € vista
como parte essencial da identidade da marca, sendo responsavel por transmitir
os valores de humildade, ética e respeito. A gestora acredita que o atendimento
personalizado e a conexdo emocional com os clientes sdo fundamentais para o

sucesso do Tissai. Georgina comenta:

"Os clientes vém por causa da equipe. Eles sdo a cara do negdcio, e a
maioria esta conosco desde o primeiro dia. O atendimento personalizado
faz toda a diferenca"” (GEORGINA, 2025).

A identidade visual do Tissai esta presente em todos os detalhes do
restaurante, desde o logo até os cardapios, os hashi e os copos. Georgina
enfatiza a importancia de uma identidade visual coesa e bem integrada, que
reforca a proposta da marca. A gestora também destaca a presenca do Tissai no
ambiente do Leblon, com elementos como o jardim, que contribuem para a
visibilidade e o reconhecimento da marca. Apesar disso, Georgina reconhece
gue a marca ainda esta em processo de amadurecimento, com oportunidades

para fortalecer sua presenca digital e expandir sua comunicacgdo. Ela afirma:

"A identidade visual esta presente em tudo: no cardapio, no hashi, nos
copos. Mas ainda estamos amadurecendo como marca, e acredito que
U

podemos fortalecer nossa presenga digital para alcangar mais pessoas’
(GEORGINA, 2025).

A visdo da gestora Georgina sobre as manifestagcdes de branding do
Tissai reflete o posicionamento da marca no mercado. As escolhas relacionadas
ao ambiente, comida, equipe e identidade visual reforcam a proposta do Tissai
de ser um espaco acolhedor e despretensioso (shabby chique), onde os clientes
podem desfrutar de uma experiéncia gastrondmica de alta qualidade. No
entanto, Georgina reconhece oportunidades para inovagdo, como a introdugéo
de novos pratos e o fortalecimento da presenca digital, que podem contribuir

para consolidar o Tissai como uma referéncia no mercado gastronémico.



4.3.4.3

119

Anadlise comparativa das manifestagbes de branding do Tissai:

clientes vs. gestora

A analise comparativa das manifestacées de branding do Tissai, sob a

perspectiva dos clientes e da gestora Georgina, revela tanto convergéncias

guanto complementaridades em relagao a identidade da marca.

Manifestagoes

experiéncia agradavel.

acolhedora, com valores
como respeito.

. Clientes Gestora (Georgina Relacao
de Branding ( gina) ¢
A maioria ndo associao | O nome "Tissai" significa
nome a algo especifico; "pequeno"” em japonés, .
Nome 9 P . peq . jap Complementaridade
alguns veem conexao refletindo o tamanho e a
com algo japonés. proposta do restaurante.
Percepcdes variadas: O logo transmite uma
alguns veem conexao roposta diferenciada, .
Logo 9 ey prop ) . L ey Complementaridade
com cultura asiatica; associada a culinaria asiatica
outros nao se lembram. € a experiéncia Unica.
Acolhedor e confortavel; | Ambiente "zero pretensioso”,
. interno valorizado pela com foco em conforto e .
Ambiente . . Convergéncia
tranquilidade; externo aconchego, tanto interno
preferido. quanto externo.
Fresca, saborosa e bem .
. Comida fresca e atraente
. apresentada; sushi ; A
Comida . e visualmente, com foco em Convergéncia
descrito como "basico, . -
" qualidade e apresentacgéo.
mas gostoso".
Simpatica, atenciosa e S
- ) Equipe é a "cara do
profissional; muitos . .
. S negaocio”, com atendimento N
Equipe funcionarios ; ~ Convergéncia
. personalizado e conexao
reconhecidos pelos . )
. emocional com os clientes.
clientes.
Alguns elogiam detalhes . .
. 9 9 R Identidade visual presente
Identidade como a cor bordd e o .
. . L. em todos os detalhes, desde | Complementaridade
Visual design do cardapio; , .
= o logo até os hashi e copos.
outros ndo reparam.
Missao focada em
i Associam a missao a proporcionar uma
Missao e . . A , .
Valores qualidade, atendimento e | experiéncia memoravel e Complementaridade

Tabela 21: Manifesta¢des de branding do Tissai: clientes vs. gestora.

Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de Pesquisa de campo, 2025.
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O nome "Tissai" nao transmite algo especifico para a maioria dos
clientes, embora alguns associem o nome a algo japonés ou asiatico. Ja a
gestora, Georgina, explica que o nome significa "pequeno" em japonés, refletindo
o tamanho compacto e intimista do restaurante. Essa diferenca de percepgao

indica uma complementaridade.

O logo do Tissai também divide opinides entre os clientes. Alguns veem
uma conexao com a cultura asiatica, enquanto outros ndo se lembram do logo ou
nao atribuem significado a ele. Por outro lado, a gestora destaca que o logo
transmite uma proposta diferenciada, associada a culinaria asiatica e a
experiéncia Unica do restaurante. Essa diferenca de percepgdo reforca uma
complementaridade, ja que a gestora valoriza o0 logo como parte essencial da

identidade visual.

O ambiente do Tissai € um ponto de convergéncia entre clientes e
gestora. Ambos descrevem o espaco como acolhedor e confortavel, com o
ambiente interno sendo valorizado por sua tranquilidade e clima intimista, e o
externo por sua vibe descontraida. A gestora enfatiza que o ambiente é "zero
pretensioso", criando um espago onde os clientes se sentem a vontade e

bem-vindos.

A comida é outro ponto de convergéncia. Tanto os clientes quanto a
gestora destacam a qualidade, o frescor e a apresentagéo visual dos pratos. O
sushi é descrito como "basico, mas gostoso", e o combinado do chef é
frequentemente mencionado como uma opc¢ao apreciada. A gestora também
reconhece que ha espacgo para inovagao, como a introdu¢cao de novos pratos,

mas ressalta a importancia de manter os favoritos dos clientes.

A equipe do Tissai é amplamente elogiada por sua simpatia,
profissionalismo e atencdo aos detalhes, tanto pelos clientes quanto pela
gestora. Essa é uma clara convergéncia, ja que ambos os grupos reconhecem
que o atendimento personalizado sado diferenciais importantes. A gestora ainda
destaca que muitos funcionarios estdo no Tissai desde a abertura, criando um
relacionamento proximo com os frequentadores - isso também foi percebido por

clientes.
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A identidade visual do Tissai é valorizada pela gestora, que enfatiza sua
presenca em todos os detalhes do restaurante, desde o logo até os cardapios, os
hashi e os copos. No entanto, os clientes tém percepg¢des variadas: alguns
elogiam detalhes, enquanto outros ndo reparam muito na identidade visual. Essa
diferencga indica uma complementaridade, sugerindo que ha oportunidades para
fortalecer a comunicacao visual da marca e torna-la mais marcante para os

clientes.

A missdo e o0s valores do Tissai também apresentam
complementaridades. A gestora descreve a missdo como proporcionar uma
experiéncia memoravel e acolhedora, com foco em qualidade e atendimento
personalizado, além de valores como humildade, ética e respeito as diferencas.
Ja os clientes associam a missdo a temas como qualidade, atendimento e
experiéncia agradavel, mas suas percep¢des sdo mais variadas € menos
detalhadas. Essa diferenga sugere que a comunicagao da missao e dos valores
da marca pode ser aprimorada para criar uma conexao mais profunda com os

clientes.

A analise comparativa revela que os clientes e a gestora compartilham
uma viséo alinhada sobre os pilares centrais da experiéncia no Tissai: comida de
qualidade, atendimento atencioso e ambiente acolhedor. No entanto, ha
complementaridades em relagao a historia, identidade visual e missdo da marca,
indicando oportunidades para fortalecer a comunicagao desses aspectos e criar
uma conexdao mais profunda com os clientes. A gestora ja reconhece a
importancia de inovar e expandir a presencga digital, o que pode contribuir para

consolidar o Tissai como uma referéncia no mercado gastronémico.
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4.3.5.1.

Relacao dos clientes com o Tissai

A relacado dos clientes com o Tissai € marcada por uma forte conexao

com o ambiente, a qualidade da comida e o atendimento. Os clientes valorizam a

sofisticacdo do espaco, a autenticidade da culinaria e a atengao aos detalhes,

fatores que contribuem para uma experiéncia memoravel. Muitos descobrem o

Tissai pela proximidade de casa ou trabalho, enquanto outros séo atraidos por

recomendacdes ou amigos. A frequéncia de visitas varia, mas muitos clientes

destacam o Tissai como um local que combina conforto e praticidade, tornando-o

uma opg¢ao conveniente para diferentes ocasides. Abaixo, detalhamos a relagao

de cada cliente entrevistado:

Thais € moradora do Leblon, e descobriu o Tissai ha dois anos durante
uma caminhada pelo bairro. Ela foi atraida pelo ambiente aberto e pelo
mobiliario elegante, que contrastava com a agitagdo dos outros
restaurantes da regido. Frequenta o local pelo menos uma vez por més,
muitas vezes sozinha, e costuma levar suas visitas para experimentar o
restaurante. Ela descreve o Tissai como seu "japonés predileto",
destacando o saqué servido no masu (copo de pedra) e o omakase do
chef como pontos altos da experiéncia. "E perto de casa, delicioso e com
um giro rapido de clientes", diz ela. Quando pensa no Tissai, Thais

associa o restaurante ao masu do saqué e ao ambiente acolhedor.

Shenia descobriu o Tissai no ano passado, atraida pelo cardapio e pelo
ambiente climatizado. Ela frequenta o restaurante cerca de uma vez por
més, somente para almogos executivos, e valoriza a qualidade da comida
e o0 prego justo. "Ambiente agradavel, comida muito boa e prego justo.
Ideal para almogos rapidos", descreve ela. Quando pensa no restaurante,
Shenia associa o Tissai a comida, esta sempre provando novos pratos e
nunca repete. Ela descreve a personalidade do Tissai como legal, calma

e bonita.

Felipe visitou o Tissai pela primeira vez logo ap6s sua inauguragao, ha
cerca de dois anos, e foi atraido pelo ambiente convidativo e pela reforma
do espaco. Ele frequenta o restaurante aproximadamente duas vezes por

més, no horario do almocgo, ja levou seu filho, e valoriza o custo-beneficio
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e a qualidade da comida. "Espacgo agradavel, comida bem feita e bom
custo-beneficio. Otimo para refeicdes tranquilas”, diz ele. Quando pensa
no restaurante, Felipe associa o Tissai a um ambiente intimista. Apesar
de nao frequentar a noite, imagina que seria um bom local para encontros

ou dates.

André frequenta o Tissai ha dois anos e virou cliente quando comecgou a
trabalhar no Leblon. Ele foi influenciado pelos colegas de trabalho e pelo
almoco executivo, que considera de alta qualidade. Atualmente, frequenta
o restaurante quase dia sim, dia n&o, para almocos. "Qualidade!
Ambiente agradavel, comida excelente e atendimento impecavel",
descreve ele. Quando pensa no Tissai, André associa o restaurante a
uma experiéncia de bem-estar e boa comida. Para ele, a personalidade

do Tissai é séria, com bom gosto e sofisticada.

Leonidas vai ao Tissai pelo menos uma vez por semana desde a
inauguracao, atraido pela proximidade do trabalho e pela novidade do
restaurante. "Ambiente amigavel, aconchegante, com comida excelente e
atendimento 6timo", diz ele. Leonidas tem uma relagdo intima com o
restaurante, conhecendo toda a equipe. Quando pensa no Tissai, ele
lembra das pessoas que trabalham la, um dos motivos pelos quais

descreve a personalidade do Tissai como amiga, atenciosa e eficiente.

Heysom é um turista que veio ao Tissai porque esta hospedado no hotel
da frente, o Ritz. Ele foi atraido pelo ambiente externo, pela apresentacao
do menu e pelo estilo europeu do restaurante. "Um lugar unico, com
comida excelente e um estilo a beira da calcada, estilo Europa, perfeito
para conversar e desfrutar", recomenda ele. A personalidade do Tissai

para ele pode ser descrita como sofisticada, charmosa e memoravel.

Gabriela foi apresentada ao Tissai ha dois anos, como convidada do
Coronel Felipe, dono do restaurante. Ela ficou impressionada com o
atendimento e, principalmente, com a qualidade do peixe servido.
Atualmente, frequenta o Tissai cerca de 3 a 4 vezes por més,
principalmente para jantares, mas também para almogos. "Um
restaurante japonés charmoso, pequeno, tranquilo e com sushi de
qualidade exemplar", descreve ela. Quando pensa no Tissai, Gabriela

Belem associa o restaurante a uma sensacao de conforto e exceléncia.
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e Dandara descobriu o Tissai ha cerca de um ano, apés um dia de praia.
Ela decidiu sentar no restaurante por causa da proximidade de casa, do
ambiente externo e de recomendagdes que ja havia ouvido. Adora ir para
almoco de domingo. "O melhor combinado do chef do Rio! Todos os
garcons sdo super atenciosos e solicitos. E pet friendly!", diz ela.
Dandara destaca o combinado do chef, preparado pelo César, como o
melhor do Rio de Janeiro, além do atendimento atencioso e do ambiente

acolhedor. Para ela, a personalidade do Tissai é zelosa, atenciosa e

simpatica.

e Leonardo é o noivo de Dandara e conheceu o restaurante com ela. Ele foi
atraido pelas mesas externas e por recomendagdes de amigos. Sempre
foi frequentador semanal do Tissai, apesar de que agora, apds uma
viagem recente, estd indo menos. "Comida muito boa e atendimento
6timo", destaca ele. Leonardo valoriza a comida de alta qualidade e o

atendimento impecavel.

e Fernanda frequenta o Tissai ha mais de dois anos e resolveu sentar pela
primeira vez apds uma caminhada no cal¢gadao do Leblon. Ela foi atraida
pela acessibilidade do ambiente externo, que permitia uma refeicao leve
e descontraida. Atualmente, frequenta o restaurante cerca de uma vez a
cada dois meses, principalmente para jantares de semana. "Comida
muito boa, preco razoavel e ambiente descontraido. Sem espera!”,
descreve ela. Quando pensa no Tissai, Fernanda lembra da varandinha
externa e de momentos agradaveis com amigos. Para ela, a

personalidade do Tissai é carioca, de boa e descontraida.

A tabela a seguir detalha a relagdo dos clientes com o Tissai. A analise
revela que, embora cada cliente tenha uma conexao uUnica com o restaurante,
alguns elementos se destacam de forma recorrente: a qualidade da comida, o
atendimento atencioso e o ambiente. Esses fatores, combinados com a
praticidade e a localizacdo no Leblon, contribuem para consolidar o Tissai como

um ponto de referéncia gastrondmico para seus clientes.
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0 Primeira Influenciado - - n Sentimentos | Personalidade
Cliente Relagdo Atual Descrigdao para um Amigo -
vez por? e lembrancas | do Tissai
H& 2 anos . Frequenta 1x/més, "Meu japonés predileto! Saqué no
' Ambiente req / ' eu Jap P L q Educada,
. durante jantares e almocos Préximo de casa, delicioso | masu e .
Thais aberto e ; S - bonita,
uma S de fim de semana; e com um giro rapido de ambiente S
. mobiliario ) " simpatica
caminhada mora perto clientes. acolhedor
- Frequenta 1x/més "Ambiente agradavel, Comida
Cardapio e - -
. Ano ) sempre no almogo comida muito boa e prego | saborosa e Legal, calma,
Shenia ambiente : N . )
passado L executivo e trabalha | justo. Ideal para almogos | ambiente bonita
climatizado L " .
perto rapidos. tranquilo
. ) Costuma ir 2x/més "Espacgo agraddvel, comida | Ambiente '
Logo apés a | Ambiente sempre para . . Sofisticado,
; ) ~ o . bem feita e bom intimista e o
Felipe inauguracéo | convidativo e almocar o executivo S A . convidativo,
) A custo-beneficio. Otimo ideal para .
(2 anos) reforma japonés, trabalha - o auténtico
para refeigdes rapidas. encontros
perto
H& 2 anos, Colegas de "Qualidade! Ambiente Bem -
Sempre no almocgo, L X . Séria, com
. ao comegar | trabalho e o h agraddvel, comida atendido e
André quase dia sim, dia R X bom gosto,
atrabalhar | almogo o excelente e atendimento comida de ?
- néo e trabalha perto | . o iw X sofisticada
no Leblon executivo impecavel. qualidade
Desde a Proximidade do Frequenta Ambiente amigavel, Pessoas que | Amiga,
. ) ~ Tx/semana para aconchegante, com .
Leonidas | inauguragédo | trabalho e . trabalham no | atenciosa,
N almocar, trabalha a comida excelente e N X
(2 anos) novidade ] e Tissai eficiente
100m atendimento étimo.
Primeira vez | Ambiente "Um lugar unico, com Sabor da .
. . - h ; Sofisticada,
(héspede do | externo e Visita esporadica comida excelente, na comida e
Heysom . ~ X X charmosa,
hotel Ritz apresentagdo (turista) calgada, estilo Europa, frescura do )
) " memoravel
em frente) do menu perfeito para desfrutar local
) Como Convite do ) VaJ 2 ou 3 vezes por Um restaurante japonés Conforto e Delicada,
Gabriela ) Coronel Felipe més tanto para charmoso, pequeno, R e
convidada . . ) . qualidade do | objetiva,
Belem . (marido da jantares quanto tranquilo e com sushi de )
(hd 2 anos) ; : p peixe segura
Georgina) almogos qualidade exemplar.
Ha 1 anoe Ser japonés, Frequentava nos 0 melhor. combinado do Combinado Zelosa,
. Instagram e almogos de chef do Rio! Todos os .
Dandara | pouco, apds 2 . = do chef e atenciosa,
. proximidade de | domingo, atualmente | gargons sé@o super . P
praia X ) A ) . | lagostim simpatica
casa indo menos atenciosos, é pet friendly!
Ha1anoe GOSt.OU do Frequentava " . . Combinado Zelosa,
- .. | ambiente 1x/semana mora Comida muito boa e N
Leonardo | pouco, apés R e do chef e atenciosa,
) externo e perto atualmente atendimento étimo. . P
praia ~ ; lagostim simpética
recomendagdes | indo menos
Ha mais de Na maior parte em "Comida muito boa, pre¢co | Varandinha )
. . . Carioca, de
2 anos, Acaso e jantares durante a razoavel e ambiente externa e
Fernanda ) s . boa,
caminhada acessibilidade semana, uma vez descontraido. Sem momentos ,
: " ) descontraido
no Leblon cada dois meses espera! com amigos

Tabela 22: Relagao dos clientes com o Tissai.

Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de Pesquisa de campo, 2025.

Os clientes descrevem o restaurante como "sofisticado", "convidativo",

"auténtico", "educado" e "gostoso", reforcando a proposta da marca de oferecer

uma experiéncia gastronémica diferenciada. A qualidade da comida é um dos

aspectos mais valorizados, com destaque para pratos como o omakase do chef,

o combinado do chef e o saqué servido no masu (copo de pedra). A experiéncia

do cliente também ¢é frequentemente mencionada, com elogios ao atendimento

atencioso, a atmosfera agradavel externa e ao ambiente mais tranquilo e

intimista no interior. Além disso, a localizagdo privilegiada no Leblon e o espago

externo contribuem para uma experiéncia memoravel.
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O Tissai aparenta ter dois publicos distintos: os que trabalham perto e
frequentam para o almogo executivo durante a semana, e os moradores da
regidao que vao a noite e nos finais de semana. Muitos destacam que sempre ha
mesas disponiveis e que nao ha espera, tornando o restaurante uma opcéao

pratica para ser inserida na rotina do dia a dia.

4.3.5.2.

Percepc¢ao da Georgina da relagao dos clientes com o Tissai

Georgina, compartilha sua visdo sobre a relagdo dos clientes com o
restaurante, destacando tanto o comportamento dos seus clientes quanto suas
expectativas para o futuro'. Ela enfatiza que o Tissai busca ser um espago
acolhedor e familiar, especialmente para os moradores do Leblon, que formam a
maior parte da clientela. Segundo ela, o Tissai se tornou um ponto de referéncia
para quem procura um ambiente onde se sentem reconhecidos e bem atendidos.
Georgina observa que os clientes do Tissai valorizam a conveniéncia e a

proximidade do restaurante, além da qualidade da comida e do servigo:

"Meu cliente é Leblon, moradores do Leblon. [...] O Tissai virou isso para
muitos moradores, raramente tem alguém que vai sair da Barra ou sair de
Botafogo para comer no Tissai. Eu néo vejo isso acontecendo, mas o0s

moradores de perto vem andando e sentam.”" (BAUTISTA, 2025).

Ela também destaca que os clientes escolhem o Tissai por ser um lugar
tranquilo, sem longas esperas, que oferece praticidade e conforto. Georgina
ressalta que o restaurante atende a demanda por culinaria asiatica de qualidade,
em um ambiente que prioriza o atendimento personalizado e a experiéncia do
cliente. Ela expressa o desejo de que os clientes tenham uma experiéncia
completa no Tissai, que va além da comida, incluindo um servigo de exceléncia e
um ambiente acolhedor. Ela idealiza que os clientes sintam-se bem recebidos e

respeitados, seu maior desejo é que os cliente sintam:

"A vontade de voltar... ndo s6 por causa da comida, mas por causa do
atendimento, do respeito as diferengas e respeito no geral. La eu me
sinto bem, sou bem tratado, sou respeitado e, I6gico, eu como bem"
(BAUTISTA, 2025).

3 O conteudo foi fornecido por Georgina Bautista na entrevista concedida no dia 7 de
fevereiro de 2025.
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Além disso, Georgina menciona a importancia do boca a boca e da fidelizagéo
dos clientes. Ela destaca que o Tissai busca que os clientes saiam satisfeitos e

dispostos a recomendar o restaurante. Ela ressalta:

"Queremos que a pessoa faca um boca a boca, que ele vai embora
dando nota 5 em tudo. Gostou da comida, gostou do ambiente, da
qualidade, dos drinks... que ele vai embora se sentindo, nossa, e eu
quero voltar! Este é meu lugar” (BAUTISTA, 2025).

Por fim, Georgina valoriza a equipe do Tissai, que €& vista como a
esséncia do negocio. Ela observa que os clientes frequentam o restaurante nao
apenas pela comida, mas também pelo relacionamento com os funcionarios, que

sao parte fundamental da experiéncia oferecida:

"Os clientes vém por causa deles, a maioria. Eles sdo a cara do negécio.
A maioria esta desde o primeiro dia." (BAUTISTA, 2025).

Georgina também descreve a personalidade do Tissai como "shabby
chique”, uma combinacdo de elegancia e conforto, que reflete uma atmosfera

aconchegante e sem pretensdes. Ela comenta:

"A personalidade do Tissai? E shabby chique, é chique, mas confortavel.
E aconchegante. Uma personalidade que te faz se sentir bem. Ndo tem
pretensdo, como eu falei ha pouco. E a terceira palavra: gostosa.

Gostosa no sentido de que é gostoso estar 1a.” (BAUTISTA, 2025).

4.3.5.3
Andlise comparativa: relacao dos clientes com o Tissai vs.

percepcao da gestora da relagao dos clientes com o Tissai

A relacdo entre os clientes e o Tissai € um aspecto central para o
sucesso do restaurante. Esta secdo busca comparar as percepgdes dos clientes,
com as observagbes de Georgina. A analise visa identificar convergéncias e
complementaridades entre as duas perspectivas. A tabela a seguir sintetiza as

principais categorias de analise:
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Percepcoes da Gestora

Convergéncias ou

Categoria Percepcoes dos Clientes (Georgina) Complementaridade
Externa: Descontraido, Complementaridade: Os clientes
. ) Espaco acolhedor e - .
estilo europeu, ideal para I - destacam a dualidade do ambiente
. o familiar, priorizando o . -
Ambiente momentos agradaveis. (externo descontraido e interno
R conforto e a S
Interna: Intimista e - intimista), enquanto a gestora reforga
. tranquilidade.
tranquilo. o0 aspecto acolhedor como um todo.
Excelente, com destaque Cul|r_1ar|a asiatica de Convergéncia: A qualidade da
. qualidade, com foco em 2
Qualidade da | para pratos como N . comida é um ponto central para
. . atender as expectativas -
Comida omakase e combinado clientes e gestora, sendo um

do chef.

gastronémicas dos
clientes.

diferencial.

Relagao com a
Equipe

Atendimento atencioso,
personalizado e
simpatico; valorizam o
relacionamento com os
funcionarios.

A equipe é considerada
a esséncia do negécio,
sendo fundamental
para a experiéncia do
cliente.

Forte convergéncia: A equipe é
reconhecida como um elemento
central na construgéo da relagdo com
os clientes, tanto no atendimento
quanto no relacionamento pessoal.

Localizagao e
Praticidade

Préximo, conveniente,
sem espera e ideal para
almogos répidos ou
jantares descontraidos.

Restaurante voltado
para moradores do
Leblon, com foco em
conveniéncia e
praticidade.

Forte convergéncia: Ambos
destacam a localizagéo privilegiada
para moradores do Leblon.
Complementaridade: A gestora
também reconhece a importancia de
quem trabalha perto e frequenta no
almogo.

Fidelizacao e
Boca a Boca

Muitos clientes
frequentam
regularmente e
recomendam o
restaurante.

Busca pela fidelizagédo e
pelo boca a boca
positivo, com clientes
satisfeitos e dispostos
a voltar.

Convergéncia: A fidelizacdo e as
recomendagdes sdo vistas como
resultados desejados por ambos.

Personalidade
Shabby Chique

Descrevem o Tissai
como "educada’,
"sofisticada", "simpatica",
"convidativa", "amiga’,
"de boa" e

"descontraida”.

O rustico chique, além
de elegante, confortavel
e aconchegante, com
uma personalidade
"gostosa’.

Convergéncia: "de boa, descontraido
e convidativo" alinham-se ao
"shabby". Complementaridade:
"educada’, "sofisticada", "charmosa”,

"amiga", "simpdatica” complementam
a visdo de "chique.

Tabela 23: Relagéo dos clientes com o Tissai vs. percepg¢ao da gestora da relagdo dos
clientes com o Tissai.
Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de Pesquisa de campo, 2025

A andlise revela uma forte convergéncia entre as percepgdes dos clientes

e da gestora, Georgina, sobre o Tissai. Ambos destacam a qualidade da comida

como um pilar central, com elogios a pratos como o omakase e o combinado do

chef, reforgando o compromisso com uma culinaria asiatica de alta qualidade. O

ambiente é descrito como acolhedor e versatil: os clientes veem o espaco

externo como descontraido e o interno como intimista, enquanto Georgina

enfatiza o conforto e a tranquilidade como elementos da experiéncia.

A relacdo com a equipe é outro ponto de destaque. Os clientes valorizam

o atendimento atencioso e personalizado, enquanto Georgina descreve a equipe

como a "esséncia do negédcio", essencial para a experiéncia do cliente. A

localizagdo no Leblon também é reconhecida como um diferencial, atendendo
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tanto moradores quanto profissionais da regido, que buscam conveniéncia e

proximidade.

A personalidade "shabby chique" do Tissai, descrita por Georgina como
uma combinagdo de elegancia e conforto, reflete-se nas percepg¢des dos
clientes, que veem o restaurante como "convidativo", "descontraido" e
"sofisticado". Essa identidade unica, aliada a qualidade da comida, ao ambiente
acolhedor e atendimento personalizado, contribui para a fidelizacdo dos clientes

e 0 boca a boca positivo, alcangando os objetivos estratégicos da gestora.

4.3.6.

Discurso, narragao e valores do Tissai: a Identidade Manifesta

Conforme os casos anteriores, foram aplicados os trés niveis (discurso,
narragdo e valores) para reconstituir a identidade manifesta do Tissai,
considerando as manifestacbes de branding e relagdes dos clientes analisadas

anteriormente:

Nivel Manifestag¢oes do Tissai

e Logo e Cores: Logo associado a cultura asiatica, mas pouco memoravel para
alguns clientes; cores como bordd e detalhes orientais sdo valorizadas.

o Ambiente: Espaco interno climatizado e tranquilo; externo descontraido e tropical.

Discurso | e Comida e Bebida: Pratos bem apresentados, o bom basico, destaques para o
combinado do chef e 0 saqué no masu; ingredientes frescos e de alta qualidade.

e Interagdo com a Equipe: Atendimento atencioso, simpatico e profissional, com
funcionarios que criam um relacionamento proximo com os clientes.

e Qualidade dos Ingredientes: Os clientes destacam a frescura e a alta qualidade
dos ingredientes, especialmente os peixes, como um diferencial do Tissai.

o Atendimento Personalizado: A equipe é frequentemente elogiada por sua
simpatia, atencao e profissionalismo, criando um relacionamento préximo com os

Narragao clientes.

o Ambiente Acolhedor: O espaco é descrito como tranquilo, confortavel e ideal
para diferentes ocasides, desde refei¢cdes rapidas até momentos de descontragao.

e Conveniéncia e Localizagao: A proximidade de casa ou trabalho e a facilidade
de acesso sao fatores recorrentes nas narrativas dos clientes.

o Exceléncia na Comida: Ingredientes frescos, pratos bem preparados e
apresentacao visual cuidadosa, com prego justo e compativel com a qualidade

oferecida.
e Humanizagao do Atendimento: Simpatia, atengéo aos detalhes e
Valores relacionamento préximo com os clientes.

e Conforto e Bem-Estar: Ambiente acolhedor, tranquilo e descontraido, que
transmite sensacgéo de conforto.

o Autenticidade e Sofisticagado: Experiéncia gastronémica unica, com pratos que
fogem do convencional e um ambiente que combina sofisticagao e informalidade.

Tabela 24: Identidade Manifesta do Tissai, baseada nas manifestagoes e relagdes dos
clientes.
Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de Pesquisa de campo, 2025.
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No nivel do discurso, os elementos concretos da marca sédo destacados.
O logo e as cores do Tissai sdo associados a cultura asiatica, embora nem todos
os clientes se lembrem dele com clareza. As cores, como o bordd, séo
valorizadas por alguns, que elogiam o design do cardapio e os detalhes visuais.
O ambiente fisico é descrito como um espaco interno climatizado e tranquilo,
ideal para refeicdes rapidas e sozinho, enquanto o externo é preferido pela
maioria por sua atmosfera descontraida e tropical. A comida e bebida sdo pontos
fortes, com pratos bem apresentados, como o combinado do chef e o saqué
servido no masu, além de ingredientes frescos e de alta qualidade,
especialmente os peixes. A interagdo com a equipe € amplamente elogiada,
sendo descrita como atenciosa, simpatica e profissional, com funcionarios que

criam um relacionamento préximo com os clientes.

No nivel da narragdo, as narrativas dos clientes revelam elementos
recorrentes que ajudam a construir o significado da marca. A qualidade dos
ingredientes € um dos pilares mais destacados, com os clientes frequentemente
mencionando a frescura e a alta qualidade dos peixes e outros ingredientes. O
atendimento personalizado também é um ponto forte, com a equipe sendo
elogiada por sua simpatia, atencdo e profissionalismo, criando um
relacionamento proximo com os frequentadores. O ambiente acolhedor é
descrito como tranquilo, confortavel e ideal para diferentes ocasides, desde
refeicdes rapidas até momentos de descontragao, com o espacgo externo sendo
especialmente valorizado por sua atmosfera descontraida e tropical. Por fim, a
conveniéncia e localizagao sao fatores recorrentes nas narrativas dos clientes,
que destacam a proximidade de casa ou trabalho e a facilidade de acesso como

aspectos que tornam o Tissai uma opg¢ao pratica e conveniente para o dia a dia.

No nivel dos valores, os principios fundamentais que definem a
identidade e o propésito do Tissai sao refletidos nas percepgdes dos clientes. A
exceléncia na comida € um dos valores centrais, com os clientes destacando a
qualidade dos ingredientes, a preparagéo cuidadosa e a apresentacio visual,
além de considerarem o precgo justo e compativel com a qualidade oferecida. A
humanizagao do atendimento também é um diferencial, a atencéo aos detalhes e
o relacionamento préximo com os clientes sendo amplamente elogiados. O
conforto e bem-estar sao valores que emergem da descricdo do ambiente
acolhedor, tranquilo e descontraido. Por fim, a autenticidade e sofisticacdo séo
pilares que definem a experiéncia gastronémica unica do Tissai, com pratos que

fogem do convencional e um ambiente que combina sofisticagdo e informalidade.
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Consideracgoes Finais

O presente estudo teve como objetivo analisar a interacdo entre as
intencbes narrativas dos proprietarios de restaurantes, as manifestacbes de
branding e a percepgdo dos consumidores, utilizando a semidtica como
ferramenta para compreender como esses elementos influenciam o sucesso dos
estabelecimentos gastrondmicos no Rio de Janeiro. Como proprietaria de um
escritorio de branding especializado no setor de restaurantes, busquei, com esta
pesquisa, validar a metodologia do meu trabalho e aprimorar continuamente as
praticas de marketing e branding para atender as necessidades dos clientes.
Para isso, concentrei-me em trés casos especificos: Jobi, Tapi e Tissai,

restaurantes que sao clientes do meu escritério.

A pesquisa adotou uma abordagem exploratéria e qualitativa, baseada no
modelo de identidade de marca de Semprini (2010), que permitiu uma analise
multidimensional do Projeto de Marca de cada estabelecimento. Por meio de
entrevistas em profundidade com proprietarios e clientes, foi possivel reconstruir
0 processo de enunciagcdo e manifestacdo da marca, analisar as manifestacées
de branding, examinar as relagdes dos clientes com os estabelecimentos e
avaliar a identidade manifesta da marca em trés niveis: discurso, narracédo e
valores. Essa metodologia proporcionou uma compreensao profunda de como a

identidade da marca é construida, comunicada e vivenciada pelos clientes.

Os principais achados da pesquisa revelam que, embora exista uma
intengdo clara por parte dos gestores em transmitir valores e narrativas
especificas por meio do branding, ha sempre uma variacédo na forma como os
consumidores percebem e interpretam essas manifestagcbes. A analise de
convergéncias e complementaridades entre as perspectivas dos gestores e dos
clientes permitiu identificar pontos de alinhamento e oportunidades para
aprimorar a comunicagcdo da marca. Esses resultados evidenciam a
complexidade da construgcdo da identidade de marca no setor gastronémico,
onde a interacdo entre o projeto de marca e as manifestacdes reais € mediada
por multiplos fatores, como a experiéncia do cliente, o contexto cultural e as

expectativas individuais.
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A pesquisa também destacou a relevancia da semidtica como ferramenta
analitica, permitindo desvendar as camadas simbdlicas e discursivas que
permeiam o branding e a percepgdo do consumidor. As contribuicbes deste
estudo para a area de pesquisa incluem a aplicagcdo do modelo de Semprini
(2010) em um contexto especifico, o setor gastronémico, ampliando o
entendimento sobre como as marcas sao construidas e recebidas nesse

ambiente.

Os insights gerados a partir dos casos analisados oferecem orientagdes
praticas para gestores de restaurantes, destacando a importancia de alinhar as
intengbes narrativas com as manifestagcdes tangiveis da marca — identidade
visual, ambiente fisico e experiéncia do cliente. A pesquisa reforca a
necessidade de uma comunicagao clara e coerente, capaz de traduzir os valores
da marca em experiéncias memoraveis e significativas para o publico. Além de
avaliar a percepgao das estratégias implementadas, a analise também gerou
sugestdes estratégicas a partir dos resultados e uma perspectiva baseada no
conhecimento aprofundado sobre essas marcas. A seguir, sdo apresentados os

principais insights e sugestdes estratégicas relacionados a cada caso.

5.1.

Sobre o caso Jobi

51.1.

Insights para o Jobi

O Jobi é um icone cultural e afetivo do Rio de Janeiro, com quase 70
anos de histdria. Sua identidade esta profundamente ligada a tradigao, a boemia
carioca e a memoria afetiva de seus clientes. No entanto, embora a histéria do
Jobi seja um ativo poderoso, nem todos os clientes a conhecem profundamente.
Isso abre uma oportunidade para fortalecer a narrativa histérica, criando uma

conexao ainda mais profunda com o publico.

A gestao familiar, liderada por Eliana Rocha, é outro pilar fundamental da
identidade do Jobi. Eliana, juntamente com sua prima Elina, seu pai Sr. Manuel e
multiplos membros da equipe, foram mencionados pelos clientes, o que reforca a

proximidade e a conexao pessoal que o estabelecimento cultiva. Essa presenca
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constante e a relagdo proxima com os clientes transmitem confiangca e
acolhimento, reforcando a ideia de que o Jobi é mais do que um negdcio: é um
legado. No entanto, ha uma necessidade de equilibrar a tradicdo com a
inovagao, atraindo novos publicos sem alienar os clientes fiéis. A gestao familiar
humaniza a marca, mas & essencial modernizar-se sem perder a esséncia que

define o Jobi.

Os valores do Jobi — orgulho, tradi¢ao, qualidade, acolhimento, familia e
reinvengcdo sem perder a esséncia — sdo claros e bem alinhados com a
experiéncia oferecida. Esses valores sao um ativo poderoso, mas precisam ser
comunicados de forma mais explicita para fortalecer a conexdo emocional com
os clientes. A comunicacido clara desses valores pode ajudar a consolidar a

identidade da marca e a atrair novos publicos.

A equipe do Jobi é altamente valorizada pelos clientes, que descrevem os
garcons como atenciosos, carinhosos e profissionais. Muitos clientes conhecem
0S gargons por nome e 0s consideram amigos, o que refor¢ca a sensagao de
pertencimento e acolhimento. No entanto, ha desafios na renovacao da equipe
sem perder a esséncia familiar e o atendimento personalizado. Manter essa
qualidade de atendimento enquanto se renova a equipe € crucial para a

sustentabilidade do Jobi.

A identidade visual do Jobi é percebida de forma diversificada entre os
clientes. Alguns reparam em detalhes como os copos, o cardapio e as cores das
paredes, enquanto outros focam mais na experiéncia acumulada. A identidade
visual é importante, mas nao é o foco central para todos os clientes. Ha uma
oportunidade de fortalecer a comunicagao visual, criando uma experiéncia mais

coesa e alinhada com os valores da marca.

Em resumo, o Jobi tem uma base sodlida de identidade e valores, mas
pode se adaptar as mudancgas do mercado sem perder sua esséncia. Na Tabela

25, colocamos os principais insights.
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Atendimento

atenciosos, carinhosos e profissionais.
Muitos clientes conhecem os gargons por
nome e os consideram amigos.

Categoria Descrigao Insight
O Jobi é um icone cultural e afetivo do Rio | A historia do Jobi € um ativo
de Janeiro, com 70 anos de histdria. Sua poderoso, mas nem todos os clientes
Identidade e | identidade esta ligada a tradicédo, boemia a conhecem profundamente. Ha uma
Tradicédo carioca e memoria afetiva dos clientes. oportunidade de fortalecer a narrativa
Elementos como o painel de Nilton Bravo e | histérica para criar uma conexao ainda
pratos tradicionais reforcam essa conexao. | mais profunda com os clientes.
A gestao familiar, liderada por Eliana A gestao familiar humaniza a marca,
Gestao Rocha, reforga que o Jobi é mais do que mas ha uma necessidade de equilibrar
Familiar e um negocio: é um legado. A proximidade a tradigdo com a inovagéao para atrair
Afetividade | de Eliana com o publico transmite novos publicos sem alienar os clientes
confianga e acolhimento. figis.
Os valores do Jobi (orgulho, tradicéo, ~ .
. ! - Esses valores sdo um ativo poderoso,
qualidade, acolhimento, familia e . h
Valores da . ~ NI mas precisam ser comunicados de
reinvengdo sem perder a esséncia) sdo . -
Marca ; . forma mais explicita para fortalecer a
claros e bem alinhados com a experiéncia ~ X .
: conexao emocional com os clientes.
oferecida.
A equipe é altamente valorizada pelos A equipe é um pilar fundamental da
Equipe e clientes, que descrevem os gargons como | experiéncia do Jobi, mas ha desafios

na renovacgao da equipe sem perder a
esséncia familiar e o atendimento
personalizado.

Identidade
Visual

A identidade visual do Jobi é percebida de
forma diversificada. Alguns clientes
reparam em detalhes como copos,
cardapio e cores das paredes, enquanto
outros focam mais na experiéncia
acumulada.

A identidade visual é importante, mas
néo é o foco central para todos os
clientes. Ha uma oportunidade de
fortalecer a comunicagao visual para
criar uma experiéncia mais coesa.

Tabela 25: Insights do caso Jobi
Fonte: Elaborado pela autora, 2025.

5.1.2

Sugestoes de estratégias para o Jobi

A seguir, sdo apresentadas sugestbes de estratégias baseadas nos

achados da pesquisa, com foco no fortalecimento da marca do Jobi, na

adaptacdo as dindmicas do mercado e na manutengcdo de sua conexao

emocional com os clientes.

A histéria do Jobi € um dos seus maiores ativos, mas nem todos os

clientes a conhecem profundamente. Para fortalecer essa conexao, é essencial

criar campanhas que contem a trajetéria do Jobi desde 1956, destacando os

fundadores imigrantes e os momentos marcantes vividos no bar. A¢gdes como a
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producao de videos curtos com depoimentos de clientes antigos e funcionarios, a
criacdo de uma linha de conteudo chamada "Histérias do Jobi" e o langamento
de um livro sobre a historia do estabelecimento podem ajudar a consolidar essa

narrativa, reforcando a memoaria afetiva e a identidade cultural do Jobi.

A identidade visual do Jobi ja é reconhecida, especialmente por
elementos como os copos personalizados, que os clientes levam para casa
como recordacao. Para criar uma experiéncia de marca mais coesa, € essencial
expandir a linha de produtos personalizados, incluindo novas camisetas,
ecobags, itens de cozinha e outros produtos. Esses itens ndo apenas reforgam a
identidade visual, mas também fortalecem a conexdo com os clientes pela
presengca da marca em suas casas, funcionando ainda como uma forma de

propaganda que leva o Jobi para além do estabelecimento.

Os clientes tém percepgdes variadas sobre o que o Jobi representa. Para
fortalecer a identidade da marca, é importante comunicar aos clientes seus
valores e histdria. Isso pode ser feito incluindo mensagens sobre os valores do
Jobi no cardapio, nas redes sociais e no ambiente fisico. Além disso, a criacao
de uma campanha chamada "O que é o Jobi para vocé?" pode incentivar os
clientes a compartilhar suas experiéncias e percepg¢des, fortalecendo a conexao

emocional com a marca.

Explorar mais o ambiente digital pode ser uma maneira de conquistar
novos clientes e fortalecer ainda mais o vinculo com quem ja é fiel ao Jobi.
Parcerias com influenciadores digitais que tenham conexdo com a cultura
carioca e gastronomia podem ajudar a atrair um publico mais jovem. Além disso,
a producgao de videos curtos com depoimentos de clientes antigos e funcionarios
pode humanizar a marca e reforgar sua histéria. E importante também destacar a
dualidade do Jobi como um restaurante durante o dia e um bar a noite,

comunicando essa caracteristica Unica nas redes sociais.

A equipe do Jobi € um dos pilares da experiéncia oferecida, com gargons
que sao vistos como amigos pelos clientes. No entanto, a medida que a equipe
envelhece, é crucial renova-la sem perder a esséncia familiar e o atendimento
personalizado. Implementar programas de treinamento para novos funcionarios,
focando na cultura e valores do Jobi, é essencial. Além disso, criar um programa
de mentoria, onde gargcons mais experientes treinam os novos, pode ajudar a

manter a qualidade do atendimento e a conexdo emocional com os clientes.
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A experiéncia noturna no Jobi ja é valorizada, mas ha espago para
melhorias que atraiam um publico mais jovem e novos clientes. Testar um menu
de "novidades especiais", com op¢des modernas e tradicionais, pode ajudar a
diversificar a oferta e atrair diferentes perfis de clientes. Além disso, promover
drinks especiais e eventos tematicos pode criar um ambiente mais animado e
descontraido, ideal para o publico jovem. Essas acbes podem ajudar a
consolidar o Jobi como um ponto de encontro tanto para os clientes tradicionais

quanto para os novos frequentadores.

Estratégia Descrigao Acoes
Criar campanhas que contem a e Produzir videos curtos com depoimentos
Reforgar a o ) . : o
4 histéria do Jobi, destacando sua de clientes antigos e funcionarios.
Narrativa da s . . WLy 2
. o trajetoria desde 1956, os e Criar a linha de conteudo "Histoérias do
Tradigao e - o
z fundadores imigrantes e os Jobi".
Meméria - . o .
. momentos marcantes vividos no e Lancar um livro sobre a histéria do Jobi,
Afetiva ; . ;
bar. vendido no estabelecimento e online.
Aproveitar a identidade visual ja -
Fortalecer a P . J e Expandir a linha de produtos
. reconhecida (como os copos . .
Identidade : . personalizados (camisetas, ecobags,
- personalizados) para criar uma : !
Visual o . itens de cozinha).
experiéncia de marca mais coesa.
e Incluir mensagens sobre os valores do
Educar Educar os clientes sobre o que o Jobi no cardapio, nas redes sociais e no
sobre o Jobi representa, reforgando sua ambiente fisico.
Branding identidade e valores. e Criar a campanha "O que é o Jobi para
vocé?".
e Parcerias com influenciadores digitais
Aproveitar o potencial digital para ligados a cultura carioca e gastronomia.
Expansao alcangar novos publicos e e Produzir videos curtos com
Digital fortalecer a conexdo com os depoimentos.
clientes atuais. e Reforgar a dualidade "restaurante de
dia, bar a noite".
Renovacio Manter a qualidade do e Implementar programas de treinamento
daE uige atendimento enquanto renova a para novos funcionarios, focando na
quip equipe, preservando a esséncia cultura e valores do Jobi.
sem Perder .~ . . .
a Esséncia familiar e o atendimento e Criar um programa de mentoria com
personalizado. garcons experientes.
Fortalecer a A e Testar um menu de "novidades
AR Melhorar a experiéncia noturna e ~
Experiéncia . g L especiais", com opgdes modernas e
para atrair um publico mais jovem S
Noturna e . . = tradicionais.
S e novos clientes que ainda nao . -
Publico o ~ . e Promover drinks especiais e eventos
tém uma conexéo com o Jobi. i
Jovem tematicos.

Tabela 26: Estratégias para o Jobi
Fonte: Elaborado pela autora, 2025.
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5.2.

Sobre o caso Tapi

5.2.1.
Insights para a Tapi

A Tapi € uma marca que vai além da gastronomia, oferecendo uma
experiéncia que combina tradicdo, saude e brasilidade. Com uma identidade
Unica, a marca se destaca por criar um ambiente acolhedor e sensorial,
conectando os clientes as raizes brasileiras. A seguir, os principais insights sobre

a marca e suas oportunidades de crescimento.

A Tapi se destaca por oferecer uma experiéncia que vai além da
gastronomia, envolvendo todos os sentidos e conectando os clientes as raizes
brasileiras. A marca celebra a cultura brasileira de forma contemporanea,
utilizando elementos como o logo inspirado na Oca indigena, filtros de barro,
cestos de palha e musica brasileira para criar uma atmosfera imersiva e
acolhedora. O ambiente é descrito como natural, limpo e cheio de referéncias
que remetem a casa da avo, resgatando memorias afetivas ligadas a infancia e
as tradi¢cdes regionais, como a tapioca simples da avo ou o agai do Para. Ao
mesmo tempo, a Tapi inova com combinagdes criativas de sabores e produtos
modernos, como batidas de proteina e brunch, equilibrando tradicdo e

modernidade.

A marca é percebida pelos clientes como uma opg¢ao pratica e saudavel,
ideal para o dia a dia. Ela se encaixa na rotina de quem busca refeicdes leves e
rapidas, especialmente durante a semana, com picos de vendas no lanche da
tarde e no inicio da noite. Os clientes associam a Tapi a alimentos de alta
qualidade, como tapiocas sem gluten e acai natural, e valorizam a variedade de
opcdes que atendem a diferentes necessidades, como refeicbes rapidas ou
lanches pés-treino. No entanto, a Tapi deveria se posicionar mais como uma
solugdo moderna para quem busca alimentacao saudavel e pratica, sem abrir

ma&o do sabor e da autenticidade.

A Tapi resgata memodrias afetivas ligadas a cultura brasileira, como a
tapioca da infancia ou o agai das férias no Nordeste. A gestora, Marianna
Ferolla, deseja que os clientes sintam uma conexdo emocional profunda com a

marca, vivenciando um "pedaco do Brasil" a cada visita. Os clientes ja associam
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a Tapi a momentos de conforto e prazer, mas a gestora busca ampliar essa
percepcao, transformando a marca em um espaco que nao apenas alimenta,

mas também emociona e conecta.

Apesar dos feedbacks positivos sobre o atendimento, a equipe da Tapi
nao parece criar uma conexao profunda com os clientes. Isso pode ser resultado
de uma alta rotatividade de funcionarios ou da falta de interagéo direta, ja que
muitos colaboradores ficam restritos ao caixa ou a cozinha, limitando o contato
pessoal. Uma equipe mais engajada e presente pode transformar a experiéncia

do cliente, tornando-a mais pessoal e memoravel.

Alguns clientes mencionam a escassez de op¢des sem lactose e a
lentiddo no atendimento em momentos de maior movimento. Esses pontos
representam oportunidades para a Tapi melhorar ainda mais a experiéncia do
cliente. A gestora ja reconhece a necessidade de expandir a oferta de produtos e

otimizar o atendimento, especialmente em horarios de pico.

A Tapi celebra a cultura brasileira em todos os aspectos, desde os
sabores até os elementos visuais e sensoriais. A marca resgata tradicbes, como
o uso do filtro de barro e dos cestos de palha, e incorpora referéncias indigenas
e regionais em sua identidade. Para os clientes estrangeiros, a Tapi é vista como
uma experiéncia genuinamente brasileira, enquanto os brasileiros a encaram

como uma opgao leve, saudavel e pratica.

A Tapi tem o potencial de se consolidar como uma marca que nao so
oferece alimentacdo, mas também uma experiéncia auténtica e emocional. Ao
reforcar sua identidade brasileira, melhorar a eficiéncia operacional e fortalecer a
conexdo entre equipe e clientes, a marca pode se posicionar como uma
embaixadora da cultura gastronémica brasileira, atraindo tanto o publico local

quanto turistas.

Na tabela 27 a seguir, colocamos os principais insights.
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Titulo Descrigao Insight

A Tapi oferece uma experiéncia que une | A Tapi ndo vende apenas comida;
Experiéncia tradi¢do, saude e brasilidade, com vende uma experiéncia auténtica e
Auténtica e elementos visuais e sensoriais que sensorial que faz os clientes se
Sensorial conectam os clientes as raizes sentirem imersos em um pedacgo do

brasileiras.

Brasil.

Praticidade e
Saiude como

A Tapi é vista como uma opgéo pratica
e saudavel, ideal para o dia a dia, com
alimentos de alta qualidade e variedade

A Tapi deveria se posicionar mais como
uma solugao moderna para quem busca
alimentacao saudavel e pratica, sem

Pilares de opgdes. abrir mao do sabor e da autenticidade.
A Tapi tem o potencial de se tornar uma

Conexao A Tapi resgata memorias afetivas marca que nao so satisfaz

Emocional e ligadas a cultura brasileira, mas busca necessidades fisicas, mas também

Memoérias ampliar a conexdo emocional com os alimenta a alma, criando lagos

Afetivas clientes. emocionais duradouros com seus

clientes.

Conexao com
os Clientes e
Rotatividade da
Equipe

A equipe da Tapi ndo cria uma conexao
profunda com os clientes,
possivelmente devido a alta rotatividade
ou a falta de interacgao direta.

A Tapi pode fortalecer a experiéncia do
cliente ao investir na estabilidade e no
engajamento da equipe, promovendo
interagbes mais significativas.

Oportunidades

Clientes mencionam a escassez de
opgdes sem lactose e a lentidao no

A Tapi pode fortalecer sua posi¢ao no
mercado ao atender a demandas

de Melhoria . . . especificas, como dietas restritivas, e
atendimento em horarios de pico. T :
melhorar a eficiéncia operacional.
- A Tapi celebra a cultura brasileira em A Tapi pode se posicionar como uma
Brasilidade . . o
como todos os aspectos, desde sabores até embaixadora da cultura brasileira,
Diferencial elementos visuais, sendo vista como oferecendo uma experiéncia auténtica e
s uma experiéncia genuinamente memoravel tanto para o publico local
Competitivo

brasileira.

quanto para turistas.

Tabela 27: Insights do caso Tapi
Fonte: Elaborado pela autora, 2025.

5.2.2.

Sugestoes de estratégias para o Tapi

A seguir, apresentamos sugestbes de estratégias para a Tapi, baseadas

nos insights obtidos nesta pesquisa. Essas propostas visam fortalecer a conexao

emocional com os clientes e consolidar a Tapi como a marca que alimenta a

alma de seus clientes com raizes brasileiras.

A Tapi busca expandir sua imagem para além da tapioca, oferecendo

uma variedade de produtos que atendam a diferentes momentos e necessidades

dos clientes. Para isso, a marca esta introduzindo novos itens, como batidas de

proteina, brunch e opg¢des de almoco. Para reforgar a percepgao da marca como

uma opg¢ao que vai além da tapioca, degustagbes e eventos de langamento

podem ser realizados para apresentar os novos produtos aos clientes.
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Outra sugestdo é fortalecer a conexdao emocional dos clientes,
transformando cada visita em uma experiéncia cultural e afetiva. A criacdo de
espacos dentro das lojas para exposi¢des de arte e artesanato brasileiro, além
da promocgao de eventos sazonais, como festas juninas, com musica ao vivo e
comidas tipicas, poderia resgatar memérias afetivas e criar um vinculo mais

profundo com o publico.

Revitalizar a comunicagdo visual é essencial para garantir que os
materiais mantenham impacto e estejam sempre alinhados a identidade da
marca. A implementagcdo de um sistema de revisao periddica pode evitar que
esses materiais se tornem "invisiveis" ao publico, mantendo sua eficacia ao
longo do tempo. Além disso, as redes sociais podem ser utilizadas de forma
estratégica para compartilhar conteddos visuais que mostrem o processo de
preparo dos alimentos, a qualidade dos ingredientes e os bastidores da marca,

reforcando a autenticidade e a transparéncia da Tapi.

A Tapi ja oferece produtos sem lactose, sem gluten e veganos, mas
clientes desse publico percebem uma escassez de opgoes, principalmente em
recheios. Para fortalecer essa oferta, a marca poderia ampliar e destacar melhor
as opcodes existentes, como tapiocas e outros produtos sem lactose e sem
glaten, além de introduzir novos recheios veganos. Realizar pesquisas com os
clientes também seria uma forma eficaz de identificar necessidades especificas e

adaptar o cardapio para atender melhor a essas demandas.

Para garantir uma experiéncia fluida e satisfatéria, especialmente em
horarios de pico, uma sugestao é implementar mais caixas de atendimento ou
sistemas de autoatendimento. A equipe também poderia ser capacitada para
agilizar o preparo e a entrega dos pedidos, sem comprometer a qualidade do

atendimento.

Aumentar o conhecimento e a conexdao emocional dos clientes contando
a histéria da marca de forma proeminente é outra estratégia sugerida. Videos e
posts nas redes sociais poderiam mostrar a trajetoria da Tapi, desde o food truck
até as franquias, destacando seus valores e paixao. Materiais impressos, como
folhetos, também poderiam ser distribuidos nas lojas, e eventos especiais, como

aniversarios da marca, celebrariam a histéria e a cultura brasileira.

Por fim, promover uma interagcdo mais proxima e significativa entre a

equipe e os clientes poderia criar um atendimento mais memoravel. A equipe
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poderia ser treinada para interagir de forma mais pessoal, compartilhando

histérias sobre os produtos, como a origem dos ingredientes ou curiosidades

sobre a cultura brasileira. Funcionarios também poderiam ser designados para

circular pelo ambiente, oferecendo sugestdes de cardapio e explicando o

processo de preparo dos alimentos.

A seguir um resumo das estratégias sugeridas:

Titulo Estratégia Acodes
Expandir a percepgao da. Tapl e Introduzir novos produtos, como batidas
como uma marca que vai além da . .
Reforgar a . : de proteina, brunch e opg¢bes de almogo
. . tapioca, oferecendo uma variedade
Diversidade (em andamento).

de Produtos

de produtos que atendam a
diferentes momentos e
necessidades dos clientes.

Realizar degustacdes e eventos de
langamento.

Criar
Conexao
Emocional
com a Marca

Fortalecer a conexao emocional
dos clientes com a Tapi,
transformando cada visita em uma
experiéncia cultural e afetiva.

Criar um espago para exposigdes de
arte e artesanato brasileiro.
Promover eventos sazonais, como
festas juninas, com musica ao vivo e
comidas tipicas.

Melhorar a
Comunicagao
Visual

Aprimorar a comunicagao visual da
Tapi para garantir que todos os
elementos estejam alinhados e
sejam eficazes na transmisséo da
identidade da marca.

Revisar cartazes, posters e cardapios
com mais frequéncia para ndo serem
invisiveis.

Utilizar redes sociais para mostrar o
processo de preparo e os bastidores da
marca.

Expandir
Opgoes para
Dietas

Atender a demandas especificas
dos clientes, como dietas sem
lactose, sem gluten ou veganas,

Desenvolver mais recheios sem lactose,
sem gluten e veganos.
Realizar pesquisas para identificar novas

Restritivas ampliando o publico-alvo da marca. necessidades.
Melhorar a eficiéncia do e Implementar mais caixas ou sistemas de
Otimizar o atendimento, especialmente em autoatendimento.

Atendimento

horarios de pico, para garantir uma
experiéncia fluida e satisfatéria.

Capacitar a equipe para agilizar o
preparo e a entrega dos pedidos.

Aumentar o conhecimento e a

Criar videos e posts nas redes sociais
sobre a trajetoria da Tapi.

Promover a = . . o
P conexdo emocional dos clientes e Desenvolver materiais impressos, como
Histéria da . e
Marca com a Tapi, contando a histéria da folhetos.
marca de forma proeminente. e Realizar eventos especiais, como
aniversarios da marca.
e Treinar a equipe para interagir de forma
Fortalecer a Promover uma interagédo mais mais pessoal.
Conexao préxima e significativa entre a e Incentivar os funcionarios a compartilhar
entre Equipe | equipe e os clientes, criando um histérias sobre os produtos.
e Clientes atendimento mais memoravel. e Designar funcionarios para circular e

interagir com os clientes.

Tabela 38: Estratégias para a Tapi.
Fonte: Elaborado pela autora, 2025.




5.3.

Sobre o caso Tissai

5.3.1.

Insights para o Tissai
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Localizado no Leblon, o Tissai se destaca pela culinaria asiatica de alta

qualidade em um ambiente que prioriza conforto, seguranga e inclusdo. Com

foco em qualidade e acolhimento, consolida-se como um reflgio para seus

clientes. A seguir, a tabela apresenta os principais insights da marca:

e Praticidade

disponiveis, atendem moradores e
profissionais da regido, oferecendo
conveniéncia e qualidade.

Titulo Descrigao Insight
O Tissai oferece uma experiéncia que O Tissai proporciona uma experiéncia que
I une autenticidade, qualidade e une autenticidade, qualidade e
Experiéncia . . ) . h
Acolhedora e acolhimento, criando um ambiente seguro | acolhimento, criando um senso de
- e inclusivo. E um refugio gastronémico pertencimento. Ampliar essa proposta nas
Inclusiva - . L
que celebra a diversidade, fazendo os redes sociais e eventos pode fortalecer a
clientes se sentirem em casa. conexao com o publico.
O Tissai se destaca pela qualidade dos . .
. . ) A qualidade e o frescor dos pratos sao os
Qualidade e |ingredientes e frescor dos pratos, com T e U
= . . principais diferenciais do Tissai. Renovar
Frescor apresentacao impecavel. O omakase do L . .
. SO 0 cardapio com mais frequéncia e
como chef € uma experiéncia Unica, reforgando
. . N P explorar novos pratos pode manter o
Diferenciais |a exceléncia gastronédmica com valor . :
. interesse dos clientes.
justo.
Conforto e O ambiente do Tissai € projetado para ser | O Tissai oferece um refdgio seguro e
Sequranca confortavel e seguro,Na parte externa, a | confortavel. Comunicar mais
cogm ¢ presenca de segurangas na porta do explicitamente a seguranca e o conforto
Prioridades estabelecimento reforga a sensacgéo de pode atrair familias e clientes que
seguranga. valorizam ambientes seguros.
O Tissai combina dois ambientes: interno | A dualidade do ambiente do Tissai atende
Dualidade do | (tranquilo e intimo) e externo a diferentes necessidades dos clientes,
Ambiente e (descontraido e social). A personalidade | destacando a importancia de criar
"Shabby "shabby chique" une elegancia e estratégias distintas para atrair os
Chique" conforto, criando um espago versatil e publicos que buscam intimidade ou
acolhedor. socializagao.
A equipe do Tissai € um dos pilares da
Relagao A equipe do Tissai é elogiada por sua experiéncia do cliente. Explorar
Pessoal com | simpatia e profissionalismo, criando uma | estratégias para melhorar ainda mais o
a Equipe conexao emocional com os clientes. atendimento, pode fortalecer a conexao
emocional com os clientes.
o L A localizag&o e a praticidade do Tissai
A localizagao privilegiada no Leblon e a U o !
S S sdo diferenciais importantes. Criar
o praticidade do Tissai, com mesas sempre L e -
Localizagao ativagbes especificas para o publico local,

como eventos tematicos ou experiéncias
exclusivas, pode fortalecer a conexao
com a comunidade.

Tabela 29: Insights do caso Tissai.
Fonte: Elaborado pela autora, 2025.
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O Tissai proporciona uma experiéncia que une autenticidade, qualidade e
acolhimento, criando um ambiente seguro e inclusivo. A gestora, Georgina
Bautista, traz uma visdo multicultural para o restaurante valorizando a
diversidade. Isso se traduz em um espaco onde todos os clientes sao tratados
com respeito e atencdo personalizada. A combinagdo de pratos frescos,
preparados com ingredientes de alta qualidade, e um atendimento que prioriza o
acolhimento cria uma conexao emocional com os clientes, especialmente os
moradores da regido. Ampliar essa proposta nas redes sociais e eventos pode
fortalecer ainda mais a conexao com o publico, destacando o Tissai como um

espacgo que celebra a diversidade e a inclusao.

A qualidade e o frescor dos pratos sdo os principais diferenciais do Tissai,
reforcando sua posicdo como um restaurante de alta gastronomia. O
compromisso com a exceléncia se reflete na proposta de oferecer um “bom e
basico” que agrada aos clientes sem abrir mao da sofisticagdo. Os pratos sao
cuidadosamente apresentados, com um visual que encanta, e 0 omakase do
chef é celebrado como uma experiéncia Unica. Renovar o cardapio com mais
frequéncia e explorar novos pratos pode manter o interesse dos clientes e atrair

novos publicos, garantindo a inovagcdo sem perder a esséncia do Tissai.

O ambiente do Tissai foi projetado para ser confortavel e seguro, tanto no
espago interno quanto no externo. Na parte externa, a presenca de um
seguranga na porta do estabelecimento reforca a sensacdo de conforto,
permitindo que os clientes aproveitem o ambiente descontraido com
tranquilidade. Comunicar mais explicitamente a seguranga e o conforto como

diferenciais pode atrair familias e clientes que valorizam ambientes seguros.

A dualidade do ambiente do Tissai, aliada a sua personalidade "shabby
chique", atende a diferentes necessidades dos clientes. O espaco interno é
tranquilo e sereno, ideal para refeigcbes reservadas e momentos de intimidade,
enquanto o externo € descontraido e social, perfeito para encontros € momentos
compartilhados. Promover eventos que explorem essa dualidade, como noites
tematicas no espaco interno e happy hours no externo, pode ampliar o apelo do

restaurante para diferentes ocasides e perfis de clientes.

A equipe do Tissai € amplamente elogiada por sua simpatia,
profissionalismo e atengdo aos detalhes. Muitos clientes destacam o
relacionamento préximo com os funcionarios, que estdo no restaurante desde a

abertura, isso fortalece a fidelizagdo e o boca a boca positivo, tornando a equipe
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um dos pilares da experiéncia do cliente. Explorar estratégias para melhorar
ainda mais o atendimento, como treinamentos continuos e programas de
reconhecimento, pode garantir que o atendimento personalizado seja sempre

impecavel e consistente.

A localizagao privilegiada no Leblon e a praticidade do Tissai, com mesas
sempre disponiveis e sem espera, sao fatores que contribuem para a
conveniéncia e a frequéncia dos clientes. Esse diferencial é especialmente
valorizado por moradores e profissionais da regido, que buscam um local
acessivel e de alta qualidade para refeicoes rapidas ou momentos de lazer. Criar
ativacbes especificas para o publico local, como eventos tematicos ou
experiéncias exclusivas, pode fortalecer ainda mais a conexdo com a

comunidade.

5.3.2.

Sugestoes de estratégias para o Tissai

Uma das estratégias que o Tissai pode adotar para manter o interesse
dos clientes e atrair novos publicos é explorar cardapios mais dindmicos. Ter um
menu sazonal, permitindo destacar ingredientes frescos e pratos criativos,
alinhados as tendéncias gastronémicas. Além disso, a introducdo de "sugestdes
do chef" semanais ou mensais poderia gerar expectativa e engajamento,
especialmente se divulgadas nas redes sociais e no proprio restaurante. Ampliar
as opcdes do menu executivo, com pratos variados e renovagao frequente, pode
evitar a monotonia e atender a diferentes preferéncias, garantindo que os

clientes sempre tenham algo novo para experimentar.

Para fortalecer sua identidade, o Tissai poderia investir na consolidagéo
da marca na mente dos clientes por meio de uma presenca fisica e digital mais
consistente. A criacdo de produtos préprios, como molhos da casa, masus
personalizados e ecobags, além de gerar receita adicional, poderia funcionar
como uma extensdo da marca, sendo vendidos ou oferecidos como brindes. A
realizagcao de eventos tematicos, como noites do ramen ou semana do pad thai,
poderia proporcionar experiéncias Unicas aos clientes e ampliar a visibilidade nas
midias. Além disso, uma campanha de branding que conte a histéria do Tissai e
explique o significado do nome e do logo poderia ajudar a criar uma conexao

emocional mais profunda com o publico.
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No ambito digital, o Tissai poderia ampliar sua presenga com uma
estratégia mais ativa e engajadora. Publicar conteudos mais frequentes nas
redes sociais, como videos, stories, pode ajudar a manter o publico interessado
e conectado. Além disso, parcerias com influenciadores gastronémicos locais
poderiam ampliar o alcance da marca, atraindo novos clientes e fortalecendo a

reputacdo do Tissai como um restaurante de referéncia no Leblon.

Para engajar-se com a comunidade, o Tissai poderia participar de feiras e
eventos gastrondmicos no Leblon, conectando-se diretamente com o publico
local e mostrando sua proposta unica. Outra sugestao seria colaborar com hotéis
e guias turisticos para criar pacotes de experiéncias, como jantar no Tissai
seguido de um passeio cultural, 0 que pode atrair turistas e fortalecer a imagem

do restaurante como um ponto de referéncia na regiao.

O conforto e a segurancga, pilares importantes da experiéncia no Tissai,
poderiam ser destacados em postagens que enfatizem o ambiente acolhedor e
seguro do restaurante, utilizando depoimentos de clientes satisfeitos. Além de
utilizar as redes sociais para compartilhar fotos e videos do ambiente que pode

ajudar a transmitir visualmente a atmosfera unica do Tissai.

A dualidade do ambiente, com espacos internos tranquilos e intimos e
externos descontraidos e sociais, pode ser melhor explorada. Criar campanhas
que mostrem o ambiente interno como ideal para refeicbes reservadas e o
externo como perfeito para encontros sociais pode comunicar a versatilidade do
restaurante. Outra sugestao seria utilizar as redes sociais para compartilhar fotos
e videos que destaquem as diferentes atmosferas do Tissai, além de oferecer
experiéncias especificas para cada ambiente, como happy hours no externo,

incentivando os clientes a experimentar os dois lados da experiéncia.

A equipe do Tissai, um dos pilares da experiéncia do cliente, pode ter sua
relacdo com os clientes fortalecida por meio de agdes que gerem maior
fidelizacdo. Uma possibilidade seria criar conteidos que mostrem mais a equipe,
destacando a dedicagao e o profissionalismo dos funcionarios, o que humaniza a
marca e aproxima os clientes. Implementar metas para a equipe, como
"funcionario do més", pode motivar e reconhecer o desempenho, contribuindo
para um atendimento ainda mais impecavel. Além disso, uma sugestdo seria
criar programas de fidelidade para clientes, com beneficios exclusivos como
descontos em refeicdes ou brindes especiais, fortalecendo a conexao emocional

e incentivando a frequéncia.
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Na tabela a seguir, sdo apresentadas as estratégias sugeridas para o

Tissai, com base nos insights da pesquisa:

Gastronoémica

valorizando a sazonalidade
dos ingredientes.

Titulo Estratégia Acbes
" Manter o interesse dos e Criar um menus sazonais ou introduzir
Renovagao . . . " - ) . .
clientes com um cardapio sugestdes do chef' semanais ou mensais
Frequente do A . .
Cardépio e dindmico, introduzindo tentando sempre oferecer novidades
Inovacféo novidades gastrondmicas e Ampliar as op¢des do menu executivo, incluindo

pratos variados e trocando o cardapio com mais
frequéncia.

Reforgar a
Identidade
Visual e a
Presenca da
Marca

Consolidar a marca Tissai
na mente dos clientes,
fortalecendo sua identidade
visual e presenca fisica e
digital.

Criar produtos préprios, como molhos da casa,
e ecobags, para vender ou presentear

Realizar eventos tematicos para divulgacéo nas
midias, como semana do pad thai

Desenvolver uma campanha de branding que
conte a histéria do Tissai

Aumentar o engajamento e

Publicar conteidos com frequéncia maior nas

Conexao com
a Comunidade
Local e
Turistica

a comunidade do Leblon,
promovendo eventos e
parcerias que reforcem a
conexao com publicos.

Ampliar a . i .
atrair novos publicos por redes sociais
Presenc¢a no : . . .
Marketing meio de uma presencga Desenvolver parcerias com influenciadores
Digital digital mais ativa e gastronémicos locais para ampliar o alcance da
9 estratégica. marca
Fortalecer a Engajar-se ativamente com Participar de feiras e eventos gastronémicos no

Leblon e no Rio de Janeiro

Colaborar com outros estabelecimentos locais
(hotéis e guias turisticos) para criar pacotes de
experiéncias

Promover a
Experiéncia
de Conforto e
Seguranga

Comunicar de forma clara e
consistente os valores de
conforto e seguranga que o
Tissai oferece,
destacando-os como
diferenciais competitivos.

Criar campanhas nas redes sociais com fotos e
videos do ambiente (destacando os espagos
externos e internos), que enfatizem o ambiente
acolhedor e seguro do Tissai, utilizando
depoimentos de clientes satisfeitos.

Explorar a
Dualidade do
Ambiente

Comunicar as diferentes
experiéncias oferecidas pelo
ambiente interno e externo,
destacando a versatilidade
do Tissai.

Criar campanhas que mostrem o ambiente
interno como ideal para refei¢gdes reservadas e
o externo como perfeito para encontros sociais.
Oferecer promogdes especificas para cada
ambiente, como happy hours no externo.

Fortalecer a
Relagao dos
Clientes com
a Equipe e a
Casa

Valorizar a equipe como
parte essencial da
experiéncia do Tissai,
fortalecendo a conexao
emocional com os clientes.

Criar conteudos que mostrem mais a equipe,
destacando a dedicagéao e o profissionalismo
Oferecer metas para a equipe, como
"funcionario do més", para motivar e reconhecer
o desempenho.

Criar programas de fidelidade para clientes,
com beneficios exclusivos

Tabela 30: Estratégias para o Tissai.
Fonte: Elaborado pela autora, 2025.
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5.4.

Sintese geral dos 3 casos

A partir da analise detalhada dos casos Jobi, Tapi e Tissai, esta secao

apresenta uma analise comparativa de como os clientes percebem e interpretam
0 posicionamento de mercado de cada estabelecimento. A comparacao revela
padrdes comuns na percepg¢ao dos clientes, como a importancia da qualidade,

do conforto e da conexao emocional, mas também evidencia as particularidades

de cada marca.

Nivel Jobi Tapi Tissai
e Logo: Verde e vermelho ° Lo.gro.: Cores bordd (cultura
e Logo: Cores terrosas asiatica).
(cultura portuguesa). . ) )
. (cultura indigena). e Ambiente: Interno tranquilo;
e Ambiente: Varanda . .
. e Ambiente: Aconchegante externo tropical.
. descontraida. .
Discurso . o e natural. e Comida: Pratos bem
e Comida: Pratos iconicos . . .
. . e Comida: Tapiocas e agai. apresentados, como
como filé com queijo. . ) .
. e Equipe: Atendimento combinado do chef.
e Equipe: Gargons R . .
) simpatico. e Equipe: Atendimento
carinhosos. .
atencioso.
e Memorias afetivas ) - ,
o . e Alimentagéo saudavel e . . .
(familia, amigos). ratica e Qualidade dos ingredientes
e Ponto de encontro de P o ) (peixes frescos).
= - e Brasilidade modernizada. ) .
Narragao geragoes. . ~ Atendimento personalizado.
e Autenticidade e conexao .
e Cultura portuguesa e cultural Ambiente acolhedor.
carioca. B . Conveniéncia e localizagao.
A ) e Expanséao consciente.
e Constancia e confianga.
Tradigéo e histéria. Qualidade e inovagao. Exceléncia na comida.
Acolhimento e Saudabilidade e Humanizagéo do
Valores familiaridade. praticidade. atendimento.
Qualidade consistente. e Conforto e transparéncia. Conforto e bem-estar.
Conexao emocional. e Conexao emocional. Autenticidade e sofisticagéo.

Tabela 31: Comparacgédo de ldentidades Manifestas: Jobi, Tapi, Tissai.
Fonte: Elaborado pela autora, 2025.

O Jobi é percebido pelos clientes como um espaco de tradi¢cao e historia.
Seu discurso, na visao dos clientes, € marcado por uma identidade visual que
remete a cultura portuguesa e carioca, com cores verde e vermelho e um
ambiente descontraido na varanda. A comida é vista como icénica, com pratos
como filé com queijo e chope gelado, e a interagdo com a equipe é descrita
como carinhosa, criando um clima de proximidade. As narrativas dos clientes
giram em torno de memdrias afetivas, como almogos em familia e noites com
amigos, reforcando a percepcdo do Jobi como um ponto de encontro de
geragcbes. Para os clientes, os valores do Jobi incluem acolhimento e

familiaridade, qualidade consistente e uma forte conexao emocional.
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Ja a Tapi é vista pelos clientes como uma marca que combina
saudabilidade e praticidade, ideal para o estilo de vida urbano. Seu discurso, na
percepcao dos clientes, € marcado por cores terrosas e elementos que remetem
a cultura indigena e amazénica, com um ambiente aconchegante e natural. A
comida, como tapiocas e agai, é percebida como saudavel e bem apresentada, e
o atendimento é descrito como simpatico e eficiente. As narrativas dos clientes
destacam a brasilidade modernizada da Tapi, que resgata elementos da cultura
brasileira com uma abordagem contemporénea. A marca também é associada a
autenticidade e a expansao consciente, mantendo sua esséncia mesmo com o
crescimento. Para os clientes, os valores da Tapi incluem qualidade e inovagao,
conforto e transparéncia, e uma forte conexdao emocional através de memoarias

afetivas, como o agai que lembra a infancia.

O Tissai, por sua vez, é percebido pelos clientes como um restaurante
que se diferencia pela sofisticagcdo e autenticidade. Seu discurso, na visao dos
clientes, € marcado por um logo associado a cultura asiatica e um ambiente que
divide-se entre o interno (tranquilo e climatizado) e o externo (descontraido e
tropical). A comida é descrita como bem apresentada, com destaque para o
combinado do chef e o saqué no masu, e o atendimento é visto como atencioso
e profissional. As narrativas dos clientes enfatizam a qualidade dos ingredientes,
especialmente os peixes frescos, e a conveniéncia da localizagdo. Para os
clientes, os valores do Tissai incluem exceléncia na comida, humanizagcdo do
atendimento, conforto e bem-estar, e uma experiéncia gastrondbmica que

combina autenticidade e sofisticacao.

5.4.1

Analise comparativa: sugestoes estratégicas para Jobi, Tapi e Tissai

Cada estabelecimento analisado — Jobi, Tapi e Tissai —, embora esteja
localizado no Leblon, inclusive na mesma rua (Ataulfo de Paiva), detalhe que nao
havia mencionado até agora, sao diferentes porque refletem as necessidades
especificas de seus clientes e os contextos em que atuam. Cada restaurante
possui caracteristicas uUnicas que refletem suas historias, publicos e propostas de
valor. Essas diferencas resultam em necessidades estratégicas distintas,

moldadas pelas expectativas e percepcdes dos clientes. A seguir, comparamos
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as sugestdes estratégicas, pontuando as demandas especificas de seus

publicos.

O Jobi, com mais de 70 anos de historia, € um icone da boemia carioca.
Seu publico valoriza tradicdo e memorias afetivas, e suas sugestdes estratégicas
focam em preservar sua esséncia enquanto atraem um publico mais jovem,

equilibrando inovagao e tradigao.

A Tapi, com 10 anos de existéncia, € vista como uma marca que combina
saudabilidade e praticidade. Seu publico busca alimentacado saudavel e conexao
com a cultura brasileira, e suas sugestdes giram em torno de equilibrar inovagéo
e tradicdo, oferecendo produtos diversificados e promovendo experiéncias

culturais.

Ja o Tissai, percebido como um restaurante que une sofisticacdo e
descontracao, atrai principalmente moradores e trabalhadores do Leblon. Como
uma marca jovem, o Tissai ainda precisa de amadurecimento para consolidar
sua identidade no mercado. Suas sugestdes focam em inovar enquanto mantém
sua esséncia acolhedora, com um cardapio renovado, fortalecimento da

identidade visual e ampliacdo da presenca digital.

Essas diferengas mostram como cada marca pode adaptar suas
estratégias para atender as expectativas e necessidades de seus clientes,
mantendo-se fiel a sua esséncia e identidade. Apesar de estarem no mesmo
bairro, cada um ocupa um espaco unico no mercado, destacando-se por suas
caracteristicas proprias e pela forma como sao percebidos por seus publicos.
Casas diferentes, estratégias diferentes — talvez essa seja uma das chaves para
0 sucesso de cada um desses estabelecimentos no competitivo cenario

gastronémico do Leblon.

5.5.

Sugestoes de pesquisas futuras

Com base nos achados e limitagdes desta pesquisa, surgem diversas
oportunidades para estudos futuros, visando aprofundar a compreensdo da
interacdo entre as intengdes narrativas dos gestores, as manifestacdes de
branding e a percep¢do dos consumidores no setor gastrondmico. A semidtica,

como ferramenta analitica, mostrou-se um caminho interessante para desvendar
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as camadas simbdlicas e discursivas da identidade de marca gastronémicas.
Futuras pesquisas podem continuar a utilizar essa abordagem para explorar

novos contextos e variaveis.

Um primeiro caminho € ampliar a amostra de clientes entrevistados. Esta
pesquisa contou com apenas dez consumidores e um gestor por
estabelecimento, o que pode limitar a generalizagdo dos resultados. Estudos
futuros poderiam incluir um numero maior de participantes, abrangendo
diferentes perfis de clientes, para uma analise mais robusta. Incluir a perspectiva
da equipe e dos funcionarios dos restaurantes pode enriquecer a compreensao
do impacto do branding na experiéncia do consumidor. A interagao entre clientes
e colaboradores é um aspecto crucial da identidade de marca, e a visdo dos
funcionarios pode trazer insights valiosos sobre a execugdo das estratégias de

branding no dia a dia.

Outra sugestao € investigar restaurantes em diferentes regides e com
distintos perfis de publico. Esta pesquisa focou no Leblon, na Zona Sul do Rio de
Janeiro, o que pode limitar a compreensao do impacto do contexto geografico e
demografico na percepgdo da marca. Explorar outras localidades, como areas
centrais, periféricas ou até mesmo outras cidades, pode revelar dindmicas

variadas.

Também é relevante explorar outros segmentos gastrondmicos, como
pizzarias, redes de fast food e cafeterias. Cada segmento tem particularidades
que influenciam a construcédo e a percepcao da marca, e estudos comparativos

podem revelar praticas especificas para cada contexto.

Outro aspecto importante é o impacto do delivery na construgéo e
percepcao da marca. Com o crescimento desse canal, é fundamental entender
como a identidade da marca é comunicada e vivenciada por meio das
plataformas de entrega. Questbées como a experiéncia de desembalagem, a

consisténcia da qualidade e a interagao digital com o cliente merecem atencéo.

A presenca digital dos restaurantes também é um tema relevante. As
redes sociais e as estratégias de marketing digital ttm um papel crescente na
construcdo da identidade de marca e na fidelizacao da clientela. Pesquisas
futuras podem examinar como diferentes abordagens de comunicagao digital

impactam a percepc¢ao dos consumidores.
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Por fim, recomenda-se incluir restaurantes que nao s&o clientes do
escritério de branding que serviu de base para esta pesquisa. Analisar
estabelecimentos com diferentes abordagens de gestdo de marca pode permitir
uma comparag¢ao mais ampla e imparcial, identificando boas praticas e desafios

comuns no setor.

Essas direcbes de pesquisa podem contribuir para um entendimento mais
aprofundado da relagdo entre branding, narrativa e percep¢ao do consumidor,
auxiliando tanto académicos quanto profissionais na construgdo de marcas

auténticas e bem-sucedidas no mercado gastronémico.
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Anexos

71.

Roteiro para entrevista com gestor do restaurante

1 - Introdugao da Entrevista
e Agradecer a participacdo e esclarecer que se trata de uma pesquisa de
mestrado em Administragao da PUC-RJ
e Pedir ao entrevistado autorizagdo para gravar a entrevista
e Ressaltar que ndo ha resposta certa ou errada e que o entrevistado pode
ficar a vontade para nao responder ou para pedir esclarecimentos

adicionais

2 - Sobre Vocé
a) Me fala quem é vocé (o que gosta de fazer, seus hobbies, familia, trabalho?)
b) O que vocé gosta de comer?

c) O que é branding para vocé?

3 - Sobre Experiéncia Gerindo Restaurante

a) Como vocé comecgou sua jornada de trabalho com comida?

b) Ha quanto tempo vocé trabalha com esse restaurante?

c¢) Vocé foi influenciado por alguém ou alguma situacdo? Quem?

d) Qual sua relagéo hoje em dia com esse restaurante?

e) Quando vocé pensa na tapi quais sdo os sentimentos/ imagens/ sensagdes/

lembrangas que vem na sua cabecga?

4 - Sobre Seu Estabelecimento

a) Qual a historia dele? Porque esse nhome?

b) Qual o propdsito dele? Qual seria a missao e os valores fundamentais?
¢) Quais seriam 3 palavras para descrever a personalidade da sua marca?
d) Quais sao os seus objetivos como empresa?

e) O que o seu logo transmite? Onde sua identidade visual esta presente?
f) O que o seu ambiente transmite? E como?

g) O que a sua comida transmite?

h) O que vocé acha que poderia melhorar?
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5 - Sobre Experiéncia Do Seu Cliente

a) Quem ¢é o cliente ideal? O que ele faz? Onde sua marca se encaixaria na vida
diaria, semanal ou mensal do cliente?

b) Quais dificuldades seu cliente ideal encontra que vocé resolve?

¢) Quais sado os sentimentos/sensagdes/lembrangas que vocé gostaria que seu
cliente tivesse com o seu restaurante?

d) Como vocé quer que os clientes experimentem sua marca?

5 - Concluindo

a) Existe mais alguma coisa ou experiéncia que gostaria de falar?
b) E para finalizar:

Qual a sua profissdo?

Qual a sua escolaridade?

Quantos anos vocé tem?

Em que bairro reside?

Qual seu estado civil?

7.2,

Roteiro para entrevista com cliente do restaurante

1 - Introdugao da Entrevista
e Agradecer a participacdo e esclarecer que se trata de uma pesquisa de
mestrado em Administragcao da PUC-RJ
e Pedir ao entrevistado autorizagdo para gravar a entrevista
e Ressaltar que ndo ha resposta certa ou errada e que o entrevistado pode
ficar a vontade para ndo responder ou para pedir esclarecimentos

adicionais

2 - Sobre Vocé
a) Me fala quem é vocé (o que gosta de fazer, seus hobbies, familia, trabalho?)
b) O que vocé gosta de comer?

c¢) O que é branding para vocé?

3 - Sobre sua Histéria com o Estabelecimento
a) Vocé lembra a primeira vez que foi/ veio ao estabelecimento? Me conta.

b) Vocé foi influenciado por alguém ou alguma situagdo? Quem?
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c) Qual sua relagdo hoje em dia com esse restaurante? O quanto vocé
frequenta?

d) Como vocé descreveria esse lugar para um amigo?

e) Quando vocé pensa no estabelecimento quais sdo os sentimentos/ imagens/
sensacdes/ lembrangas que vem na sua cabecga?

f) Vocé ja teve alguma experiéncia negativa? Me conta.

3 - Sobre o Branding Desse Restaurante

a) Vocé conhece a histéria dele?

b) Qual o propdsito dele? Qual seria a missao e os valores fundamentais?
c¢) Quais seriam 3 palavras para descrever a personalidade dele?

d) O que o nome te transmite?

e) O que o logo te transmite?

f) O que o ambiente te transmite? E como?

g) O que a comida te transmite?

h) O que a equipe te transmite?

i) O que a identidade visual te transmite? Vocé repara nos cardapios?
j) Vocé ja pediu delivery? Me conta da sua experiéncia.

k) O que as embalagens te transmitem?

I) O que vocé acha que poderia melhorar?

m) Vocé segue o estabelecimento nas redes sociais?

4 - Concluindo

a) O quanto vocé repara nessas "coisas" da marca? Isso é importante para
VOCé?

b) Existe mais alguma coisa ou experiéncia que gostaria de falar?

c¢) E para finalizar:

Qual a sua profisséo?

Qual a sua escolaridade?

Quantos anos vocé tem?

Em que bairro reside?

Qual seu estado civil?
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	3.3.2. ​Entrevistas com Clientes 
	●​Orgulho: O Jobi é fruto da coragem e do trabalho árduo dos seus fundadores, dois imigrantes portugueses que, sem formação em culinária ou gestão, criaram algo único e icônico. Eliana destaca com orgulho que é gratificante saber que as pessoas citam o Jobi como referência, mencionando que "meu pai e meu tio desbravaram e criaram algo único" (ELIANA, 2025). Esse sentimento de orgulho reflete-se não apenas na história do estabelecimento, mas também na comida tradicional que serve, mantendo viva a memória afetiva de pratos que já não são facilmente encontrados na cidade.​ 
	●​Tradição: A tradição está profundamente conectada à essência do Jobi, tanto na preservação de receitas tradicionais quanto na criação de um ambiente que resgata a culinária carioca de maneira afetiva e única. Eliana destaca a importância de pratos como a rabada e a dobradinha, que continuam sendo pilares da cozinha do Jobi e representam a essência da culinária caseira, tão valorizada pelos clientes. Esse compromisso com a tradição contribui para que o Jobi seja considerado um ícone da cidade do Rio de Janeiro.​ 
	●​Qualidade: Manter o padrão de qualidade é um pilar fundamental do Jobi. Eliana ressalta que, apesar de tudo, o Jobi continua sendo um lugar que atrai as pessoas pela qualidade e pelo bom atendimento, enfatizando que "as pessoas vêm porque tem qualidade e são bem tratadas" (ELIANA, 2025). A qualidade no serviço e no preparo dos pratos é um reflexo do compromisso da marca com a excelência, criando uma experiência que faz os clientes retornarem. 
	●​Acolhimento: O Jobi é um lugar onde os clientes se sentem bem-vindos, seja para uma refeição rápida ou um evento especial. A equipe, composta por profissionais com muitos anos de casa, conhece os clientes, suas preferências e contribui para a sensação de pertencimento. Eliana reforça que o Jobi é um lugar "muito democrático", onde pessoas de diferentes origens, incluindo famílias e crianças, se sentem à vontade (ELIANA, 2025). Essa característica inclusiva contribui para a ideia de que o Jobi é mais do que um restaurante; é um espaço de convivência, onde todos se sentem em casa.​ 
	●​Família: Como uma empresa familiar, o Jobi está em sua terceira geração de gestão. Essa transição reflete o compromisso com os valores familiares que marcaram sua origem. Eliana, ao refletir sobre o ambiente do Jobi, menciona que deseja que os clientes sintam-se acolhidos e bem tratados, ressaltando que, ao pensar no Jobi, as pessoas devem lembrar-se "de ser um ambiente familiar, de ser bem recebido, de ser bem tratado e de querer voltar, de comer e beber bem" (ELIANA, 2025). Esse ambiente familiar e acolhedor é uma característica essencial que cria uma conexão duradoura entre o Jobi e seus clientes.​ 
	●​Reinvenção sem perder a essência: O Jobi se adapta às mudanças sem abrir mão de sua identidade. Eliana comenta que, enquanto o restaurante passa por reformas e atualizações em sua oferta, o objetivo é modernizar sem perder sua essência. Ela destaca: "A gente tenta se reinventar bastante, fazendo reformas e se modernizando, sem perder a característica" (ELIANA, 2025). Isso é evidenciado pela inclusão de novos produtos no cardápio, como destilados autorais, e pela criação de produtos personalizados, como camisetas e havaianas, que mantêm a conexão com o público, preservando sua identidade única. 


