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RESUMO

A comunicacdo entre as organizagcbes e seus publicos mudou com o
desenvolvimento das tecnologias, pois 0 que antes eram apenas informagdes transmitidas
da organizagdo para os seus publicos, atualmente se tornou um relacionamento mais
proximo cujos objetivos s&o ouvir e dialogar com os publicos para compreender as suas
necessidades. Para lidar com as transformacgbes proporcionadas pelas tecnologias, as
organizacdes precisam conhecer seus publicos a fim de se posicionarem no mercado e
estabelecerem uma boa imagem e reputacdo. O planejamento estratégico de comunicagao
desempenhado pelo profissional de relagdes publicas € o primeiro passo para delinear os
objetivos e as diretrizes da organizacgao voltados para a comunicagao e implementar agdes
a médio e longo prazos para alcancgar esses objetivos. Diante disso, o objetivo principal
deste estudo é investigar as relagdes publicas sob a perspectiva estratégica para o
desenvolvimento de um plano de comunicagdo para o Kapela Bar. Trata-se de uma
pesquisa de natureza aplicada, com cunho exploratério e descritivo e abordagem
qualitativa. Realizou-se o levantamento bibliografico e o estudo de caso, com a aplicagao
de pesquisa documental e de entrevistas semi-estruturadas a fim de desenvolver um plano
de comunicagao para o Kapela Bar. O planejamento proposto nesta pesquisa possibilitou
compreender o cenario em torno do Kapela Bar. A pesquisa e o diagndstico esclareceram
os desafios enfrentados pela empresa, apontou seus pontos fortes e os pontos que
precisam ser trabalhados para construir o branding da marca e conectar ainda mais os

seus publicos com a organizagao.

Palavras-chave: Comunicacao; Relagdes Publicas; Planejamento Estratégico; Kapela Bar.



ABSTRACT

The communication between organizations and their publics changed after the
progress of new technologies. What before was just information passed through companies
to their publics became an intimate conversation, a close relationship whose purpose is to
hear and dialogue with the consumer in order to understand their necessities. To deal with
all those changes provided by technology, organizations need to know their publics to have
a position on the market with a good image and reputation. The strategic planning
performed by a public relations professional is the first step to outline the company's
communication goals and directions, also, set mid and long-term actions to reach those
objectives. Therefore, the goal of this research is to investigate the public relations by a
strategic perspective to develop a communication plan to Kapela Bar. This is an applied
nature, exploratory, descriptive research made by a qualitative approach. A bibliographic
survey and a case study, with an application of a documental research and half-structured
interviews, were executed to develop the communication plan to Kapela Bar. The planning
proposed in this research allowed the understanding of Kapela’s scenario. The research
and diagnosis clarified the company's challenges, also, indicated their strengths and
weaknesses to build the branding of the company and to connect even more their public

with the organization.

Keywords: Planning; Strategic planning; Communication; Public Relations.
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1. INTRODUCAO

Planejar estrategicamente as tomadas de decisbes de uma organizagao é,
sobretudo, um passo fundamental para se destacar em um mercado competitivo.
Definir as proximas etapas, organizar o orgamento, entender quem s&o 0s seus
publicos, analisar os ambientes interno e externo e estabelecer o propésito da
organizagdo sao alguns pontos relevantes para que a alta diregdo possa
estabelecer o ponto de partida de onde a organizagéo esta e onde almeja chegar.

E indispensavel que a comunicacdo da organizagéo também disponha de um
planejamento estratégico diretamente ligado a alta diregdo para contribuir com os
propositos organizacionais, integrando todas as areas da comunicacao, entre elas
as relacdes publicas, o jornalismo, a publicidade e o design.

Diante disso, o objetivo principal deste Trabalho de Conclusdo de Curso é
investigar as relagdes publicas sob a perspectiva estratégica para o
desenvolvimento de um plano de comunicagéo para o Kapela Bar.

O Kapela Bar € uma empresa familiar que foi adquirida pelo atual s6cio
majoritario em 2009 e se tornou um bar tradicional localizado na praga do Ipiranga,
no bairro Parque 10, em Manaus.

Ha 12 anos no mercado, o Kapela é considerado um “bar raiz” por ser um
lugar simples que oferece servigos de boa qualidade, famoso entre os clientes por
servir uma cerveja muito gelada, popularmente conhecida como “canela de
pedreiro”. Além de cerveja, o bar também dispde de bebidas destiladas, nao
alcodlicas, petiscos variados e pratos feitos, mas o carro-chefe da empresa é a
venda de cerveja de 1 litro.

O pioneirismo na praga do Ipiranga contribuiu para que a marca se tornasse
sélida no mercado ao longo dos anos. Ainda que outros bares tenham se
estabelecido no local, a praga ficou conhecida como “Praga do Kapela” e os demais
bares, apesar de terem seus proprios nomes, também sao identificados pelo publico
como Kapela.

Apesar do pioneirismo e da tradigdo, o bar ndo realiza agdes estratégicas de
comunicagao para o0s seus publicos. O planejamento estratégico de comunicagao
podera identificar quais sdo os ruidos de comunicacdo e identificar solugdes

pertinentes para a organizagao.
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Em termos metodoldgicos, esta produgdo académica sera de natureza
aplicada, com cunho exploratorio e descritivo e abordagem qualitativa. Realizou-se
o levantamento bibliografico e o estudo de caso, com a aplicacédo de pesquisa
documental e de entrevistas semi-estruturadas a fim de desenvolver um plano de

comunicagao para o Kapela Bar.

1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo Geral:
Investigar as relagdes publicas sob a perspectiva estratégica para o

desenvolvimento de um plano de comunicagao para o Kapela Bar.

1.1.2 Objetivos especificos:

Delinear os fundamentos tedricos para a compreensao da comunicagao
organizacional e das relagdes publicas sob o enfoque estratégico;

Demonstrar a relevancia das relagdes publicas e da comunicagédo para o
Kapela Bar;

Elaborar um plano de comunicagéo para o Kapela Bar.

1.2 Justificativa

Desde a sua fundacado, o Kapela Bar nunca investiu consideravelmente na
comunicagao e as atividades de relagdes publicas eram realizadas de maneira leiga
e sem posicionamento estratégico. Apesar de ter um bom relacionamento com os
clientes, o branding da empresa ndo estd bem definido, sendo necessario
esclarecer o seu posicionamento no mercado.

A realizagao de um plano estratégico de comunicagao auxiliara os gestores a
entenderem seus objetivos, definir suas metas e comecar a tracar estratégias de
comunicagado para construir, de maneira estratégica, a imagem e a reputagéo da

empresa.
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2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

Nesta sec¢do, abordar-se-&0 a historia da comunicagdo organizacional e das
relagbes publicas desde as atividades primitivas até a sua evolugdo ao longo dos
anos, as definicdes e as fungdes das relagdes publicas, bem como os conceitos

relativos ao planejamento e ao planejamento estratégico de comunicacgao.

2.1 Histéria da comunicagao organizacional e das relagdes publicas

A comunicagdo organizacional, como € conhecida hoje, tem suas raizes
configuradas no periodo da Revolugéao Industrial, ocorrida entre os séculos XVl e
XIX. Esse momento histérico reconfigurou a dindmica dos relacionamentos e os
processos de comercializagao, resultando na empresa moderna.

A Revolugédo Industrial moldou a cultura da sociedade e transformou o
sistema de trabalho da época. Segundo Penteado (1978, p.6), “no curto espacgo de
dois séculos nao houve um setor da sociedade humana, por toda extenséo da Terra,
que nao houvesse sofrido alteragdes radicais”. As relagcbes que antes eram
interpessoais, familiares e domésticas passaram a ser corriqueiras dentro das
fabricas, a divisdo do trabalho e a especializacdo implicaram na incapacidade de
compreender todo o processo, o éxodo de pessoas do campo provocou O
crescimento desordenado das cidades e as condigdes insalubres das fabricas
aumentaram o numero de doencas e de acidentes de trabalho.

Nesse contexto, a conscientizagdo gradativa dos operarios contribuiu para o
surgimento do sindicato dos trabalhadores, obrigando as organizagbes a se
posicionarem e a comegarem a delinear a comunicagdo e o relacionamento com
seus publicos. Além disso, segundo Kunsch (1997), como consequéncia da criagao
dos meios de comunicacdo de massa e da industria de comunicacéo, as empresas
foram coagidas a prestarem mais informagdes aos seus publicos. Essa forma de
comunicagao, embora predominantemente informativa e instrumental, foi o embrido
que mais tarde caracterizou as relagdes publicas.

Nos Estados Unidos, a atividade de relacbes publicas despontou em um
contexto histérico especifico, apdés a Guerra de Sucessdo, datada entre 1861 e
1865. Apesar dos inconvenientes causados pela guerra, os Estados Unidos

conseguiram se tornar uma superpoténcia imperialista que representa o capitalismo.
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Ademais, o processo de industrializacdo no Norte do pais 'se intensificou ainda
mais. Nesse periodo, os empresarios nortistas conquistaram terras, construiram
estradas de ferro e fizeram a exploragcdo de recursos minerais. Segundo Wey
(1986), a economia passou a ser encarada como uma luta pela existéncia, cuja
sobrevivéncia seria privilégio dos mais aptos na ordem bioldgica.

Durante esse periodo, Wey descreve o surgimento dos bardes ladrdes,
industriais com moral duvidosa que agiam visando o lucro. “Seu lema, atribuido a
William Henry Vanderbilt, em 1882, um dos criadores das ferrovias americanas, era
the public demned (os publicos que se danem).” (WEY,1986, p.29). Assim como no
periodo da Revolugcao Industrial, as condi¢gdes de trabalho eram inadequadas, nao
havia comunicagao de forma dialégica entre as empresas e os colaboradores e nem
direitos trabalhistas, para mais, as criangas trabalhavam como adultos.

A pressdo dos trabalhadores contra os barbes ladroes desencadeou o
Movimento Progressista, cujo objetivo era proteger o povo contra os interesses
meramente lucrativos dos grandes empresarios. Segundo Wey (1986), 0 movimento
era liderado por filésofos, reformadores civicos, educadores e publicistas. Em 1928,
langcaram Roosevelt como candidato, cujas propostas incluiam a proibigado do
trabalho infantil, o salario minimo para as mulheres, a jornada reduzida de trabalho
para as mulheres e criancas, a criagao do Ministério do Trabalho, a aposentadoria e
a criagao do seguro desemprego, seguro contra doengas e acidentes de trabalho.

Apos o surgimento de uma legislagdo regulamentadora que protegia os
interesses dos cidadaos, as condigdes trabalhistas obtiveram melhorias. Wey (1986)
destaca que, nesse periodo, na literatura ocidental, surge o realismo, cujo objetivo
era se desprender do ideal romantico e emotivo e trazer um tom critico sobre a
sociedade. O jornalismo de denuncia? decorre do novo movimento literario As
mudancgas sociais trouxeram um novo olhar para os empresarios, que passaram a

buscar formas de obter o respeito da opinido publica. Diante disso, lvy Lee, um

' O Norte, ou a Unido, refere-se aos 23 estados que ndo estavam atrelados & Confederacgéo durante a Guerra
Civil.

2 No campo literario, os autores realistas comegaram a apontar os problemas sociais em detrimento

das narrativas romanticas da escola literaria anterior, 0 Romantismo. Segundo Guedes (2012), os primeiros

profissionais a escreverem matérias para os jornais eram os literatos da época, que se preocupavam em trazer a

tona as questdes sociais e politicas).
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jornalista renomado, percebeu uma oportunidade de negdécio e passou a prestar
assessoria para os empresarios. O jornalista criou o primeiro servigo de assessoria
de imprensa, no inicio do século XX.

Segundo Wey (1986), um fato histérico que marcou a carreira de lvy Lee
ocorreu quando foi procurado por Rockfeller, um dos magnatas com reputagao
negativa perante a opinido publica na época em Nova York, para que o jornalista
pudesse mudar a imagem do empresario diante da sociedade. Ivy Lee promoveu
diversas acgdes para estabelecer uma imagem positiva do empresario, entre elas a
Fundacao Rockfeller.

De maneira primitiva, a principal atividade das relagdes publicas era transmitir
a informacado de interesse dos assessorados aos jornalistas, caracterizando a
assessoria de imprensa como a conhecemos atualmente. Outras atividades foram
acrescentadas a medida que surgiram novas demandas de acordo com o contexto
historico e social de cada época.

No inicio do século XX, a expressao relagdes publicas aparecia com bastante
frequéncia nos jornais. Segundo Wey (1986), durante a Primeira Guerra Mundial,
datada entre 1914-1918, as relagbes publicas trabalharam para fomentar o
patriotismo e vender a importancia da guerra ao publico.

No Brasil, considera-se o marco inicial das atividades de relagdes publicas
em 1914, com a criagdo do Departamento de Relagbes Publicas da The Séo Paulo
Thamway Light and Power Co. Limited, mas Wey (1986) destaca que nesse periodo
as atividades dos profissionais ainda eram limitadas e havia pouca qualificagdo no
mercado.

O autor ressalta que nas décadas de 1920 e 1930 a atividade era
fundamental nas batalhas eleitorais e para as causas beneficentes, porém ainda era
confundida com as relagdes sociais. Em 1923, Edward Benays tornou-se o primeiro
professor a lecionar a disciplina na Universidade de Nova York. Em 1935, nas
universidades de lllinois e de Boston surgem outros cursos superiores de relagdes
publicas.

No ambito interno das organizagdes, as relagdes publicas ainda tinham o
carater administrativo e informativo, enquanto para o publico externo,
caracterizavam-se pela propaganda de produtos e servicos. Em ambos os casos, a
comunicacao era feita de forma unilateral e ndo era pensada estrategicamente

conforme a atualidade.
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A Segunda Guerra Mundial foi marcada pela opressao da midia e a utilizagao
dos meios de comunicagéo para a expansao dos ideais nazistas. Segundo Silvestrin
e Murata (2003), o termo relagdes publicas passou a ser utilizado também na
Alemanha durante esse periodo. No entanto, como a expressao chegou ao pais em
um periodo de censura, diante do Socialismo Nacional, o termo recebeu uma
conotagéo negativa.

Joseph Goebbels foi o responsavel pelo departamento de comunicagao da
Alemanha Nazista, criando estratégias de expansao da ideologia por meio do
cinema, da arte, da imprensa, dos materiais didaticos escolares, da radio e outros
meios de comunicacdo. A atividade de relagcbes publicas teve o papel definido na
alienacao dos cidadaos e na manipulacido da opinidao publica.

Ao final da guerra, com a vitéria dos Aliados, os Estados Unidos se tornaram
uma superpoténcia, com ampla capacidade de investimento e produg¢ao industrial.
Baldissera e Sélio (2005) destacam as principais mudangas sociais determinantes

para o desenvolvimento das relagdes publicas no ambito global.

As empresas crescem, transformando-se, muitas delas, em
verdadeiros conglomerados, com poder de ingeréncia sobre a
politica. Também os sistemas de comunicagao e transporte recebem
forte impulso. Encurtam-se as distancias, e comecga a alterar-se o
conceito de tempo. Finda a primeira metade do século XX, tem-se
um novo homem e uma nova arquitetura econémica. Perde forca,
cada vez mais, a postura do “dane-se o publico”. A questao agora é:
“do que é que o publico gosta?” (BALDISSERA; SOLIO, 2005, p.90).

A década de 1950 foi marcada por avangos tecnoldgicos, cientificos e
transformacgdes culturais. Nesse periodo iniciaram as transmissbes de televisao,
determinantes para a transformagao dos meios de comunicagao. Segundo Kunsch
(1997), a década de 1950 foi fundamental para a profissionalizagao da atividade.

No periodo denominado Pdés-Era Vargas, o Brasil passava por um processo
de transformagdo econdmica e priorizava a industrializagdo. Incentivadas por
politicas publicas, muitas multinacionais se instalaram no pais, trazendo em sua
cultura organizacional a valorizagdo da comunicagao.

No que se refere a estas, muitas empresas, sobretudo as do ramo
automobilistico, reproduziram aqui as experiéncias ja vivenciadas em seus
paises de origem, criando os primeiros departamentos do setor, que

comegou a se firmar como responsavel pela comunicagédo organizacional.
(KUNSCH. 1997, p.20).
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A autora afirma que a primeira empresa brasileira a prestar servigos de
comunicagdo foi criada em 1951 por Evaldo Simas Pereira. Tratava-se da
Companhia Nacional de Relagbes Publicas e Propaganda. Em 1954, é criada a
primeira associacdo da classe, a Associacdo Brasileira de Relagdes Publicas
(ABRP), sendo fundamental para a realizagdo de congressos, cursos e publicagdes.

Segundo Baldissera e Sdlio (2005), com a forga da industrializagdo no Brasil,
o investimento nas atividades de relagdes publicas fortaleceu a classe, que se
tornou mais profissional. Em 1955, a disciplina de Relagdes Publicas ¢é introduzida
na Escola Superior de Administracdo e Negodcios, da Fundacdo de Ciéncias
Aplicadas, em Sao Paulo. Em 1968 é realizado o | Seminario de Relagdes Publicas,
no Rio de Janeiro.

No ambito mundial, para identificar o perfil do publico e aumentar as vendas
que se recuperam da Segunda Guerra Mundial, as empresas europeias comegam a
realizar pesquisas mercadoldgicas de cunho quantitativo inspiradas em institutos
dos Estados Unidos. (BALDISSERA; SOLIO, 2005).

Segundo Campos e Claro (2012), as décadas de 1960 e 1970 sdo marcadas
por um mundo polarizado com a instauragcdo da Guerra Fria. Estados Unidos e a
Unido das Republicas Socialistas Soviéticas (URSS) dividem o mundo entre o
capitalismo e o comunismo. Nos EUA, o periodo € marcado por uma intensa
campanha anticomunista e pelo imperialismo cultural, o Estilo de Vida Americano
(American Way of Life) se intensifica, tornando-se uma valvula de escape para
esquecer a destruicdo da Primeira e da Segunda Guerras Mundiais e uma forma de
aumentar o consumismo e a crenca nos valores democraticos liberais.

No Brasil, em 31 de marco de 1964, instalou-se o Regime Militar, que duraria
21 anos. Segundo Campos e Claro (2012), todos os veiculos de comunicagao
passaram a ser vigiados pelos militares, censurados por qualquer matéria de teor
oposicionista ou que desse publicidade a esquerda. A ideologia de seguranca
nacional torna-se crucial na propaganda contra o que era chamado de
“‘expansionismo vermelho”. Apesar da censura, a opinido publica prevaleceu. A
sociedade encontrou meios de manifestar sua indignacdo e resistir a violéncia
causada pela ditadura. Os jornais publicavam poesias e compositores elaboravam

musicas de duplo sentido para confundir os censores.
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Segundo Kunsch (1997), muitos relagbes-publicas sofreram influéncia dos
militares. A Associagédo Brasileira de Relagbes Publicas (ABRP), criada em 15 de
janeiro de 1968, funcionou como uma agéncia de propaganda politica para vender o
regime autoritario, disfarcando a censura. Uma equipe era nomeada para definir os
temas relevantes e, em seguida, contratavam agéncias de propaganda para a
criacdo de documentarios, filmes e matérias para jornais. A atuagcdo dessas
agéncias contribuiu para formar um conceito negativo das relagdes publicas perante
a opiniao publica.

A propagacgao do “Milagre Econémico” exigiu investimento na comunicagao,
em especial na publicidade e nas relagdes publicas. Esse investimento, que rendeu
slogans como “Ninguém segura este pais”, “Brasil, ame ou deixe-0” e “Este é um
pais que vai pra frente” com o objetivo de vender a imagem de um pais préspero,
resultou no fortalecimento da atividade.

Em 1968, a profissdao de relagdes publicas € regulamentada mediante o
Decreto-Lei n° 63.283 para formar bacharéis de comunicagdo social com
habilitagdo em relagdes publicas, tornando o Brasil pioneiro na iniciativa.

O primeiro curso superior de relagdes publicas foi criado em 1967, na Escola
de Comunicagdes Culturais da Universidade de Sdo Paulo, segundo Kunsch (1997).
Ao longo das décadas de 1960 e 1970 varios cursos de ensino superior na area
foram criados em outros estados do pais.

A década de 1980 foi marcada pela democratizacdo da América Latina.
Conforme Campos e Claro (2012), a transicdo do regime autoritario para a
democracia ocorreu a partir da crise mundial iniciada em 1973, caracterizada por
altas taxas de inflagdo, aumento da divida externa e desaceleracdo da economia.
Além disso, os Estados Unidos estimularam a abertura democratica para ampliar
seu dominio econdmico nesses paises através de aliangas. A base do discurso
passou a ser neoliberal. No Brasil, em 1985 foi eleito o primeiro presidente civil
depois de mais de 20 anos de regime militar.

Kunsch (1997) frisa a mudanga de comportamento institucional no Brasil.
Com a liberdade de imprensa pos regime militar, a sociedade passou a exigir mais
transparéncia e os departamentos de relagbes publicas ja ndo correspondiam a
essas exigéncias por serem muito limitados. Logo, a comunicagdo passou a

demandar uma perspetiva mais estratégica. A comunicagdo organizacional
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comecgou a ser discutida nas academias e nos foruns de debates, vista como uma
macroarea integrada pelas relagdes publicas e pelo jornalismo empresarial.

Kunsch (1997) salienta, ainda, que a década de 1980 foi fundamental para o
desenvolvimento das relagdes publicas comunitarias. A partir de discussbes entre
os profissionais, ficou definido que a atividade n&o deveria se voltar apenas para as
empresas e 0 governo, mas devia estender-se a qualquer tipo de organizagao,
incluindo os movimentos sociais. Essa perspectiva colaborou para a geragao de um
conceito positivo para a profissao.

O avango tecnoldgico se desenvolveu notadamente na década de 1990. O
fenbmeno da globalizacdo integrou a economia e a politica internacional e
representou avangos na comunicacao e nos transportes. Os embrides dos softwares
que revolucionaram a comunicagdo no Século XXI foram criados nesse periodo: o
sistema operacional Windows, lancado em 1995 pela Microsoft, e a fundagao da
empresa Google, em 1998. Segundo Rocha, Barros e Carvalho (2001, p. 6), com o
avanco das redes de comunicacdo, principalmente com a institucionalizacdo da
Internet, alterou-se as relagdes humanas. Os sistemas de referéncia (pessoais,
sociais, politicos, econdmicos, religiosos etc.), que antes eram estaveis e
duradouros, agora transformam-se rapidamente.

Segundo Mariano et al. (2014), a globalizagao criou uma interligagao entre as
nagdes, cujos impactos econdmicos, sociais e culturais geram influéncia mundial.
Desse modo, as organizagdes formam aliangas estratégicas para conquistar espacgo
em um contexto global. Os negocios ultrapassaram as barreiras geograficas e
instalam filiais no mundo todo. Nesse contexto, os autores ressaltam que as
organizagcbes passaram a exigir dos colaboradores alto nivel de conhecimento,
formagao superior, cursos de informatica e fluéncia em um segundo idioma.

O avanco desenfreado do consumismo e o aumento da concorréncia no
mercado obrigaram as empresas a pensarem em novas formas de atrair os
publicos. Nesse contexto, as organizacbes comegaram a tragar objetivos e a
desenvolver formas de alcanga-lo, integrando todas as areas da organizacao para
um objetivo em comum. A comunicacdo estratégica surge nesse cenario. A vista
disso, segundo Mortari e Castro (2014), as relagdes publicas passaram a atuar de
maneira estratégica nas organizagdes, devendo se aproximar da alta administragéao

na tomada de decisao.
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No contexto atual, as midias sociais trouxeram uma nova forma de
relacionamento entre os individuos. Namorados que costumavam passar horas ao
telefone conversando comegam a trocar mensagens corriqueiramente em
aplicativos como WhatsApp e Telegram, amigos de infancia que passavam anos
sem se ver podem acompanhar suas rotinas por meio de sites de relacionamento
como o Instagram e o Facebook, oportunidades de emprego que surgiam de
indicagdes e de entregas de curriculos agora podem aparecer por meio de uma
visita no perfil do Linkedin. Essas mudangas sociais também foram fundamentais
para alterar a atuacdo dos profissionais de relagbes publicas no mercado. Nesse
contexto, Terra (2015) destaca o novo campo de atuagdo desses profissionais, o

das relagbes publicas digitais, conceituado pela autora como:

Atividade de mediagao e/ou interagao por parte de organizagdes ou
agéncias (consultorias etc) com seus publicos na rede,
especialmente, no que diz respeito as expressdes e manifestacdes
dessas midias sociais. (TERRA, 2015, p.1).

As redes sociais on-line ofereceram espaco aos individuos, tornando-os
receptores e produtores de conteudo. As criticas, os elogios e os comentarios a
respeito de uma pessoa, uma marca ou uma instituicdo podem comprometer a sua
imagem e a reputacdo ou gerar midia espontanea. Nesse contexto, Terra (2015)
destaca a importancia do papel das relagdes publicas como mediadoras entre o

publico e 0 assessorado.
2.2 Conceitos e fungodes das relagoes publicas

O trabalho de Ivy Lee foi considerado um marco para que a atividade se
tornasse conhecida nos Estados Unidos, no Século XX. A pratica de assessoria das
organizacgdes foi a atividade primitiva da profissdo. De acordo com Machado et al.
(2006, p.1), “as referéncias desta fase enfatizavam questdes descritivas e funcionais
da area, voltadas principalmente para a divulgagao das organizagdes, visando obter
opiniao publica favoravel em relagao as suas acgodes e praticas”.

Em 1923 foi publicado o primeiro livro sobre relagbes publicas por Bernays,
“Crystallizing public opinion”. O autor foi um dos primeiros a conceituar a atividade
como uma tatica para manipular a opinido publica favoravel as organizagoes,
segundo Machado et al. (2007). Essa definicdo evidencia o enfoque persuasivo e

instrumental da atividade nesse periodo.
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Penteado (1978) considera a nomenclatura relagdes publicas polissémica, ou
seja, possui diversos significados. No Brasil, as multiplas definigbes desafiam a
atividade a encontrar seu proprio conceito. Franga (2003) critica os autores que
limitam o campo da atividade apenas a instrumentalizagdo de agdes internas das
organizagdes, eliminando sua vertente publica.

Penteado (1978) norteia a definicdo de relagdes publicas a partir da
aceitacado social do homem. Para o autor, a aceitacdo social € a base das
motivagdes humanas e, ao compreender esse aspecto, compreende-se o papel
atual das relagbes publicas. Para ele, se o homem fez o possivel para ser aprovado
pelos demais, fazia relagbes publicas em proveito proprio. Sendo assim, define a

atividade como:

Uma técnica de aceitacdo social. Como sabemos que técnica nada
mais é do que o conjunto dos processos de uma arte, podemos
esclarecer melhor nosso pensamento afirmando que Relagdes
Publicas € um conjunto dos processos da arte de se obter aceitagéo
social. (PENTEADO. 1978, p.3).

Penteado questiona a existéncia de uma técnica de aceitagao social e conclui
que “ndo ha possibilidade de técnica para aquilo que é natural” (PENTEADO. 1978,
p.3), uma vez que os seres humanos estédo, constantemente, praticando as relagbes
publicas no dia a dia para serem aceitos de maneira natural. Ferrari (2009)
questiona se a atividade é uma ciéncia ou uma arte e conclui que para ser
considerada ciéncia é necessario “que se paute por critérios precisos e aplicaveis de
maneira efetiva em beneficios das organizagbes e da sociedade” (FERRARI, 2009,
p.137). Para a autora, ter uma definicdo clara e compreensivel é fundamental para
saber se estdo tratando as relagdes publicas como ciéncia, disciplina ou arte.

Peruzzo (1986) define a atividade como instrumento para servir aos
interesses da burguesia, pois a medida que o profissional da area domina a técnica
numa formacao unilateral, prepara-se para se tornar especialista capaz de servir ao
capital.

A sociedade burguesa é uma sociedade de classes antagbnicas com
interesses também antagbnicos. Para manter a dominagéo, a classe
dominante se arma de muitos meios. Serve-se dos organismos da
sociedade civil, do Estado e suas multiplas manifestacbes, como
também da ideologia na busca de consenso. Neste contexto estdo
as Relagbes Publicas pois participam do processo educativo de
todas as camadas sociais em torno dos ideais burgueses.
(PERUZZO. 1986, p.101).
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Franca (2003) critica a tese de Peruzzo (1986) ao afirmar que a pesquisadora
nao coloca em evidéncia o empenho das organiza¢des no tratamento social e legal
dado aos empregados e os beneficios que sdo oferecidos, como a criagdo de
ambientes saudaveis de trabalho e as oportunidades de crescimento profissional.

O pesquisador Simdes (1984) conceitua as relagdes publicas como fungao
politica nas organizacgdes, cujo objetivo € mediar o relacionamento entre os publicos

e a organizagao, a fim de fazer a manutencao dos interesses de ambas as partes.

A funcdo organizacional de relagbes publicas é, portanto, de
natureza politica, porque trabalha com a organizacdo e seus
publicos, em termos de relagdo de poder, serve-se de instrumentos
de comunicacdo, controla a informacao para articular interesses, e
monitorar conflitos. (SIMOES. 1984, p. 57).

As relagbes publicas como instrumento de relacionamento € defendida por
Franga (2003, p. 62), conceituando-a como “uma atividade estratégica de
relacionamentos com publicos especificos”. O autor afirma que a atividade
fundamental do profissional de relagdes publicas € desenvolver estratégias de
relacionamento e de comunicagdo com as partes interessadas das organizagoes.

Entre as fungdes dos “profissionais de relacionamento”, o autor elenca:

Identificar e mapear os publicos, planejar e implementar programas
de relacionamentos corporativos com os colaboradores, clientes,
fornecedores, a comunidade; administrar crises, prestar servigos de
ombudsman e ouvidoria, manter relacionamentos eficazes com a
midia, as areas governamentais; fazer agdes de lobby; promover o
conceito corporativo, a reputagdo da organizagdo; ajudar a
organizagao no desenvolvimento dos negécios, persuadir e fidelizar
os clientes etc. (FRANCA. 2008, p. 57).

Ferrari (2009) define as relagdes publicas como fungdo estratégica que
contribui para que as organizagdes interajam com o0s componentes sociais e
politicos do seu ambiente. Para a autora, as relacdes publicas equiliboram os
interesses da sociedade com os interesses dos clientes, conceituando-a como “um
didlogo e que o propdsito € administrar o conflito e construir, manter e engrandecer
os relacionamentos”. (FERRARI, 2009, p.10).

Kunsch (2009) conceitua as relagbes publicas como uma atividade que
administra o relacionamento entre as organizagdes e seus publicos. A autora

entende as relagdes publicas como:
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saber:

b)

d)

Parte integrante do subsistema institucional das organizagdes,
cabendo-lhe o papel fundamental de cuidar dos relacionamentos
publicos dos agrupamentos sociais que podem ser configurados a
partir de diferentes tipologias e caracteristicas estruturais envolvendo
das organizacdes publicas as empresas privadas e seus segmentos
organizados da sociedade civil. (KUNSCH. 2009, p.54).

Kunsch (2003) aborda quatro fungdes essenciais das relagdes publicas, a

Funcédo administrativa: as relagdes publicas gerenciam a comunicagao dentro
das organizagdes, buscando criar relagdes de confianca e de credibilidade
entre as organizagdes e seus publicos. Para isso, é necessario planejar,
desenvolver taticas, realizar pesquisas, auditorias, diagnosticos, implementar
acoes e avaliar os resultados.

Funcdo mediadora: as relagdes publicas sao responsaveis pela mediagao
entre as organizagdes e os seus publicos, viabilizando o dialogo entre os dois
universos.

Funcado politica: a atividade lida com as relacbes de poder dentro das
organizagdes, administrando controvérsias, crises e conflitos internos e
externos.

Funcdo estratégica: as relagbes publicas precisam contribuir com o
posicionamento das organizacgdes perante a sociedade, demonstrando a sua
missdo, os seus valores e a sua visdo para o futuro. Mediante a funcao
estratégica, é possivel construir confianga mutua, credibilidade com seus

publicos, fortalecendo o vinculo institucional.

A partir da pesquisa e do planejamento, as relagbes publicas devem criar

estratégias comunicacionais para identificar e solucionar problemas relativos a

comunicacao e a imagem institucional, prevenir crises e avaliar o comportamento

dos publicos.

A funcgao estratégica das relagdes publicas, abordada por Kunsch (2003), sera

utilizada como fundamento ao longo desta pesquisa.

2.3 Planejamento
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Planejar uma viagem, uma festa ou as proximas agdes de uma organizagao
possui um ponto em comum: a antecipacdo. O ato de planejar é fundamental para
antecipar possiveis adversidades que podem atrapalhar os objetivos desejados. No
entanto, para Kunsch (2003) vai além das previsdes, pois €, sobretudo, um ato de
inteligéncia, uma forma de pensar uma realidade, um processo de raciocinio légico
que necessita de questionamentos, diagnosticos, tomadas de decisao,

estabelecimento de objetivos e, sobretudo, estratégias.

O planejamento é um processo complexo e abrangente. Implica uma
filosofia e politicas bem definidas, direcionado por objetivos gerais e
especificos. E vinculado ao contexto social das pessoas e das
organizagoes e instituicbes de todas as esferas, portanto, ndo pode
ser isolado da realidade. (KUNSCH. 2003, p. 204).

Para Chiavenato (2004) a primeira funcdo do processo administrativo
consiste no planejamento, no qual se estabelece os objetivos organizacionais em
conformidade com os recursos atribuidos para alcanca-los de maneira eficaz.
Kunsch (2003) destaca que o planejamento € uma tomada de decisdo antecipada
que implica um processo, caracterizando- o como algo dindmico e em constante
mudanca. Portanto, pode-se afirmar que o planejamento ndo é estatico, mas se
adapta as necessidades da organizagdo a medida em que as suas agdes sao
executadas.

Planejar ultrapassa a fungdo técnico-racional e administrativa, pois &,
sobretudo, uma funcéo politica (KUNSCH, 2003). Além da utilizacdo de técnicas
para desenvolver um planejamento, € necessaria a tomada de decis&o, ou seja, 0s
gestores e toda a organizagao precisam estar alinhados quanto aos objetivos. Logo,
o planejamento € um processo dindmico que pressupde deciséo politica para definir
acdes estratégicas realizadas no presente para alcangcar o0s objetivos da
organizagao.

Oliveira (1996) aponta trés tipos de planejamento existentes, considerando o
ambito e os niveis hierarquicos das organizagdes: planejamento estratégico;
planejamento tatico e planejamento operacional.

Planejamento estratégico: é responsavel pelas decisdes estratégicas da
organizacdo. Caracteriza-se a longo prazo, desenvolve metas globais, estratégias,
politicas e objetivos, e analisa os ambientes politico, econémico e competitivo para

avaliar as tomadas de decisoes.
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Planejamento tatico: atua em apenas uma area da organizacgao,
caracterizando-se como especifico e pontual, a curto e médio prazo. Busca resolver
as demandas imediatas.

Planejamento operacional: € especifico e detalhado, caracterizando-se pela

metodologia de implantagdo de determinadas agdes.
2.4 Planejamento estratégico de comunicagao organizacional

Assim como na administracdo, a organizagdo também precisa planejar
estrategicamente a comunicagdo organizacional para auxiliar no alcance dos
macro-objetivos da empresa. A comunicagao precisa estar alinhada com o
macroambiente e entender as necessidades dos publicos.

Kunsch (2003) acredita que para viabilizar o planejamento estratégico

organizacional é necessario seguir quatro principios:

1) A importancia do planejamento estratégico como metodologia gerencial deve
fazer parte da cultura organizacional. Sem a valorizagdo dessa metodologia
gerencial ndo sera possivel implementar agdes estratégicas na organizagao;

2) A comunicacdo e as relagdes publicas devem estar subordinadas a alta
direcao e participar da gestao estratégica;

3) O executivo principal deve ter conhecimentos solidos sobre planejamento
estratégico, relagdes publicas e marketing;

4) A cultura organizacional deve ser valorizada para que haja participagcéao
efetiva dos colaboradores na elaboragao do plano.

Para formular o plano de comunicagao estratégico de comunicagéo é necessario

seguir alguns passos fundamentais, segundo a autora: pesquisa e diagndstico
estratégico da organizagdo; planejamento estratégico da comunicagao

organizacional e gestao estratégica da comunicagao organizacional.
2.4.1 Pesquisa e diagnostico estratégico da organizagéo

Segundo Fortes (1990), a pesquisa institucional é a base das relagbes
publicas, pois oferece elementos de analise das organizagbes para enfrentar
alteragdes do ambiente interno e externo. Com a pesquisa, € possivel conhecer a
organizagdo, entender quem sao 0s seus publicos e quais sdo as suas

caracteristicas fundamentais, compreender a sua missdo, a visdao e os valores
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organizacionais, sua atuacao e identificar todos os seus dados gerais. Wey (1986)
afirma que o levantamento de dados sobre a empresa pode ser feito por meio de
uma pesquisa documental, mediante o desk survey, isto €, fazer o levantamento de
registros de dados em publicacbes diversas, como jornais, revistas, folhetos,
catalogos, guias etc.

No processo de pesquisa é fundamental a analise dos ambientes externo e
interno da organizagdo para compreender seu macroambiente (varidveis externas,
como os setores econdmicos, sociais, politicos, legais, demograficos, tecnolégicos,
culturais e ecoldgicos) e seu microambiente (clientes/consumidores, fornecedores,
sindicatos, acionistas, concorrentes, grupos de pressao, agéncias reguladoras,
instituicées financeiras, poderes publicos, meios de comunicagao, comunidade etc.).

A definigdo da missao, da visdo e dos valores, segundo Kunsch (2003) sao
elementos que norteiam o planejamento estratégico, pois permitem compreender os

objetivos da organizagéo.
2.4.2 Planejamento estratégico de comunicagao organizacional

Apds conhecer e entender quais sdo as caracteristicas fundamentais da
organizagao, compreender seu macro € microambiente, verificar as caracteristicas
dos seus publicos e concorrentes, é possivel realizar o planejamento estratégico de
comunicagao da organizagao.

De acordo com Kunsch (2003), nessa etapa € necessario definir a missao, a
visdo e os valores da comunicacao, estabelecer filosofias e politicas, determinar os
objetivos e as metas, fazer um esbogo das estratégias gerais, fazer um
levantamento de todos os projetos e os programas que deverdo ser executados e

organizar a montagem do orgamento geral.
2.4.3 Gestao estratégica de comunicagao organizacional

Para Kunsch (2003), a etapa de gestdo estratégica de comunicagéo
organizacional é o processo de implementacdo do plano. Nessa fase, € necessario
acompanhar a execucdo, minuciosamente, para verificar se todas as ag¢des estao
sendo executadas adequadamente conforme o planejado. E nesse processo que
podem acontecer alteragdes no plano, de acordo com o andamento das atividades,

sendo essencial que haja controle e avaliagdo constante dos resultados.
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3. METODOLOGIA

Este trabalho de conclusao de curso tem como objetivo principal investigar as
relagbes publicas sob a perspectiva estratégica para o desenvolvimento de um
plano de comunicagao para o Kapela Bar. Nesse sentido, trata-se de uma pesquisa
de natureza aplicada, cujo objetivo, segundo Tumelero (2019), é aplicar a ciéncia na
pratica, normalmente utilizada para solucionar problemas do dia a dia.

O estudo é de cunho exploratério, que proporciona ao cientista familiaridade
com o objeto da pesquisa, a partir do levantamento bibliografico, entrevistas e
conversas com as pessoas envolvidas e analise dos casos semelhantes
(TUMELERO, 2019), e descritivo, que, de acordo com Gil (2007), trata-se de uma
analise profunda do objeto estudado. As técnicas utilizadas analisam todas as
variedades e verificam detalhadamente os fatos levantados.

A abordagem é qualitativa, cujo objetivo € compreender o objeto a partir de
questionamentos que nao sao possiveis quantificar, englobando a profundidade das
relagcdes (MINAYO, 2000).

Os procedimentos técnicos envolvem:

Pesquisa bibliografica, a qual Gil (2007) descreve como uma pesquisa que
utiliza livros e artigos publicados e contempla a contribuicdo de diversos autores que
escreveram sobre o tema, resultando em uma vasta fonte de conhecimento
cientifico.

Estudo de caso, que permite conhecer, de maneira profunda, o objeto de
estudo que se constitui em uma unidade social, como um individuo, uma empresa,
uma instituicdo etc. (GOODE; HATT, 1975). Realizaram-se a pesquisa documental,
abordada por Gil (2007) como documentos que ainda nao foram analisados
cientificamente, como relatérios e tabelas estatisticas, a observacédo no local e a
entrevista semi-estruturada com os gestores do Kapela Bar para o levantamento de
todas as informacdes da empresa a fim de nortear este trabalho.

A entrevista seguiu um roteiro de perguntas elaborado previamente
constituido pelos seguintes dados: informagdes sobre a histéria do bar; dados
administrativos; questionamento sobre os objetivos da empresa; levantamento de
informagcdes sobre as agdes de comunicacdo realizadas no estabelecimento;

informacdes sobre os produtos oferecidos e dados sobre o perfil dos clientes.
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Ao final, os dados identificados contribuiram para a elaboracéo do briefing, do

diagndstico e da construgao do plano estratégico de comunicagéao.

4. RESULTADOS

Os resultados s&o constituidos pela descricdo do plano estratégico de
comunicacao desenvolvido para o Kapela Bar, mediante o levantamento do briefing ,

a elaboracao do diagndstico organizacional e a definigao da proposta de acoes.
4.1 Briefing

O Kapela Bar é uma empresa familiar de pequeno porte localizada na praga
do lIpiranga, bairro Parque 10 de novembro, em Manaus, Amazonas, sendo
adquirida pelo seu atual proprietario em 2009.

Ha 12 anos no mercado, o Kapela é considerado um “bar raiz”, por ser um
lugar simples que oferece servigos de boa qualidade, famoso entre os clientes por
servir uma cerveja muito gelada, popularmente conhecida como “canela de
pedreiro”. Além de cerveja, o bar também dispde de bebidas destiladas, nao
alcoolicas, petiscos variados e pratos feitos, mas o cargo chefe da empresa é a
venda de cerveja de 1 litro.

Por ser considerado um “bar raiz” o publico que frequenta o local varia entre
18 anos a 50 anos que consomem bebida alcodlica e normalmente estdo
acompanhados de amigos. A empresa ndo possui uma pesquisa de publico
definida.

O pioneirismo na praga do Ipiranga contribuiu para que a marca se tornasse
sé6lida no mercado ao longo dos anos. Ainda que outros bares tenham se
estabelecido no local, a praca ficou conhecida como “Praga do Kapela” e os demais
bares, apesar de terem seus proprios nomes, também sao identificados pelo publico

como Kapela.

4.1.1 Nome
Kapela Bar.

4.1.2 Proprietarios

José Carlos Libdrio e Jugara Barroncas Liborio.
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4.1.3 Qualificagdes

O Sr. José Carlos é formado em administragcao pela Universidade Estadual

do Amazonas.

Em 2013, o Kapela Bar recebeu a premiagado de melhor bolinho de pirarucu

pela revista Veja Manaus.
4.1.4 Histérico

A microempresa Kapela Bar atua ha 12 anos no bairro Parque 10, em
Manaus. Antes de abrir a empresa, o Sr. José Carlos Libério trabalhava no Polo
Industrial de Manaus como coordenador na empresa CCE, mas foi desligado da
organizagcdo em 2009. Com o valor recebido pelos anos de trabalho, adquiriu o bar
na praga do Ipiranga, proximo a sua residéncia. O empreendedor optou por nao
trocar o nome.

No mesmo ano da abertura, o proprietario contratou o Sr. Cleomar, que mais
tarde se tornou gerente da empresa e responsavel pelas atividades na auséncia do
Sr. José. No inicio, os clientes que frequentavam o local eram seus amigos, mas
logo o publico aumentou. O espago se tornou um ponto de encontro para conversar,
assistir futebol no teldo disponivel e aproveitar o happy hour.

Com o desenvolvimento da empresa, o Sr. José Carlos Libodrio percebeu a
oportunidade de abrir uma filial em outra praga de alimentacao localizada no bairro
Parque das laranjeiras, mas teve o seu negdcio encerrado em 2016 devido ao baixo
fluxo de pessoas no local, pois, apds um acidente, a rua da praga precisou ser
interditada durante trés meses para obras de reconstrugcdo. Nesse periodo, outros
negoécios também foram encerrados na regido.

Nos ultimos anos, o Sr. José Carlos comecou a ir no estabelecimento com
menos frequéncia e delegava ao gerente, o Sr. Cleomar, a responsabilidade pelas
atividades do bar. Com a modernizagdo dos concorrentes e a auséncia do
proprietario, o Kapela perdeu espaco para os demais que foram se estabelecendo
na area.

Em 2020, o Sr. Gabriel Barroncas Libdrio, filho do proprietario, assumiu a
geréncia do estabelecimento e comegou a investir na modernizagdo do local, mas

logo precisou interromper os seus planos devido a pandemia do novo coronavirus.
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O bar permaneceu fechado durante trés meses no ano de 2020 e mais trés meses
em 2021. Ainda assim, antes da pandemia, ele investiu na criacdo das redes sociais
on-line, mudou a fachada do bar e trocou as mesas e as cadeiras, além de contratar
novos funcionarios e mudar o cardapio de produtos. O novo gerente pretende
investir na estrutura e na comunicagado da empresa. Por esse motivo, conta com a

producdo deste planejamento estratégico de comunicagao.
4.1.5 Missao

N&o havia.
4.1.5.1 Proposta de missao

Proporcionar aos nossos clientes a experiéncia da simplicidade de um bar
raiz ao servir uma cerveja sempre gelada, petiscos e alimentos com qualidade, em

um ambiente alegre e acolhedor.
4.1.6 Viséo

N&o havia.
4.1.6.1 Proposta de visao

Ser referéncia de bar no bairro Parque 10 em qualidade dos produtos e

atendimento no prazo de 5 anos.
4.1.7 Principios e valores
N&o havia.
4.1.7.1 Proposta de definicao de principios e valores
Respeito;
Etica;
Qualidade;

Tradicao;
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Alegria;
Simplicidade.
4.2 Diagnéstico
4.2.1 Analise do ambiente
4.2.1.1 Fatores econémicos

De acordo com uma pesquisa realizada pela Folha de Sdo Paulo em 2018, o
setor de alimentacao fora do lar, isto €, bares e restaurantes, teve crescimento de
140% no Brasil nos ultimos anos. Segundo a Associagao Brasileira de Bares e
Restaurantes - Abrasel, 0 mercado teve expansao anual de 12%, representando
10,1% do PIB Nacional. Em janeiro de 2020, a Associagao Brasileira de Industria
Alimenticia - ABIA previa crescimento de 4% das vendas reais, no entanto, a crise
econdmica causada pela pandemia da Covid-19 culminou em grande impacto para
o setor no Brasil e no mundo.

No Amazonas, o decreto do governador Wilson Lima manteve os bares e os
restaurantes fechados durante trés meses no inicio de 2020 e trés meses no inicio
de 2021. Em uma pesquisa nacional realizada no final de 2020 pela Associagao
Brasileira de Bares e Restaurantes - Abrasel afirma que 56% dos empresarios
disseram estar faturando menos da metade do que no mesmo periodo do ano
anterior. Realizada nos 27 estados, a pesquisa apontou, ainda, um alto nivel de
endividamento das empresas. Antes da pandemia, o setor era responsavel por mais
de seis milhdes de empregos no Brasil e mais de 80 mil e indiretamente mais de
160 mil empregos no Amazonas, mas, segundo a associagao, a expectativa é que
nado haja novas contratagdes em um curto periodo de tempo caso a crise néo
amenize.

Uma nova pesquisa realizada pelo 6rgéo entre os dias 1 e 5 de abril de 2021
apontou uma situacdo ainda mais critica no Brasil, 91% dos empresarios
informaram que tiveram dificuldades para pagar o salario dos funcionarios e 72%
precisaram demitir funcionarios nos primeiros trés meses do ano. Segundo a
associacao, a situagao se da devido, principalmente, ao endividamento em atrasos

de impostos, aluguéis e fornecedores.
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Em julho de 2020 o presidente Jair Bolsonaro publicou o Decreto N°
10422/2020 que permitia a prorrogagao do programa de suspensdo de contrato de
trabalho e de corte de jornada. O decreto também permitiu que os funcionarios
recebessem um auxilio emergencial de R$600,00. A medida teve o objetivo de
reduzir os impactos causados pela crise para que os empresarios pudessem se
reestruturar. No entanto, a ndo prorrogagédo dos beneficios implementados pelo
Governo em 2021 pode agravar ainda mais as relagdes trabalhistas, de acordo com
a Abrasel.

Apesar do cenario de crise, um relatorio divulgado pelo Banco Central no dia
17 de maio de 2021 teve proje¢cdes de crescimento da economia brasileira. A
expectativa é que o Produto Interno Bruto - PIB tenha crescimento de 3,21% para
3,45%, a inflagdo suba de 5,06% para 5,15% e a taxa selic, isto é, a taxa basica de
juros da economia, se mantenha em 5,50% no fim de 2021.

Ainda que o ultimo relatério do Banco Central delineie um cenario de
crescimento econdmico no Brasil, o quadro € de incertezas para o mercado de
alimentacgao fora do lar. Assim, grandes investimentos podem ser arriscados durante
a pandemia da Covid-19, se nao houver um planejamento estruturado e analise das

variaveis.
4.2.1.2 Variaveis socioculturais

A pandemia da Covid-19 mudou a rotina de muitos brasileiros. O isolamento
social, recomendado pela Organizagao Mundial da Saude, foi um dos fatores que
contribuiu para a mudanga de habitos. Uma pesquisa feita pela Organizagao
Pan-Americana da Saude - OPAS apontou que, no Brasil, 42% dos entrevistados
relataram aumento no consumo de alcool durante a pandemia da covid-19. No
entanto, apesar do alto consumo de bebidas alcodlicas, os gastos com baladas e
bares cairam 33%, enquanto com restaurantes, a queda foi de 32,3%, de acordo
com dados do Itau Unibanco.

Essas pesquisas concluem que os consumidores estdo optando por
realizarem seu lazer em casa, preferindo fazer as compras em delivery de bebidas.
Dados levantados pela revista Epoca mostram que as vendas online de bebidas

alcoodlicas aumentam 800% durante a quarentena. O aplicativo Zé Delivery, por
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exemplo, obteve crescimento de 224% de acordo com analise do banco de
investimento JP Morgan.

Esses novos habitos de consumo podem ser passageiros, permanecendo
apenas durante a crise sanitaria no pais ou pode se estender na rotina dos
brasileiros por alguns anos. Uma pesquisa realizada em 2020 pela Febraban
salientou a mudanga de habitos de consumo apdés a pandemia do coronavirus.
Segundo dados levantados, 46% dos entrevistados disseram que devem reduzir a
frequéncia a bares e restaurantes apdés a retomada das atividades. No entanto,
outra pesquisa realizada no final de 2020 pela consultoria de pesquisa e
monitoramento de mercado Hibou com o Hub Cultural apontou que mais de 70%
dos entrevistados querem retornar a frequentar bares e restaurantes como a

primeira atividade cultural.
4.2.1.3 Fatores politicos e legais

S&o varios os fatores politicos e legais que interferem no funcionamento de
bares e restaurantes no Brasil. As principais leis que afetam diretamente o Kapela

Bar sao:

e Alvara de funcionamento: documento que autoriza o funcionamento das
empresas em determinados locais de acordo com as normas determinadas;

e Normas da Anvisa: regras estabelecidas pela Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria para manter a qualidade dos produtos e servigos, assegurando a
integridade da saude dos clientes;

e Legislacdo trabalhista: leis que asseguram o direito dos colaboradores.
Algumas leis trabalhistas sdo especificas para bares e restaurantes, como a
Lei n.° 13.419, de maio de 2017, que regulamenta a divisdo da gorjeta entre a
empresa e os funcionarios, por exemplo;

e Regras de zoneamento: s&o leis de planejamento urbano que estabelecem
,por exemplo, onde ¢é permitido a instalacdo de bares, horario de
funcionamento, volume do som, espago para estacionamento, entre outras
regras. Cada municipio possui suas proprias diretrizes.

e Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990, Cddigo de Defesa do Consumidor

(CDC): As diretrizes asseguram os direitos dos clientes;
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e Lei n°9.610/98, de 19 de fevereiro de 1998, que trata dos direitos autorais:
estabelecimentos que transmitem musica ambiente ou ao vivo, ou
reproduzem programas de TV precisam fazer a regulamentacdo pelo
Escritorio Central de Arrecadacao e Distribuicdo (Ecad) e pagar os direitos
autorais. O 6rgao regulador repassa o valor para os artistas.

e Lei n° 8.069, de 13 de julho de 1990, relativo ao Estatuto da Crianga e do
Adolescente: A lei proibe a venda de bebidas alcodlicas e cigarros para

criancas e adolescentes.
4.2.1.4 Fatores tecnoldgicos

A tecnologia é aliada dos negdcios e ja esta presente em muitos bares e
restaurantes do Brasil, visto que pode auxiliar o empreendedor desde o controle do
caixa ao atendimento ao cliente.

Um dos recursos que virou tendéncia é o cardapio digital. Mediante um QR
code disponivel na mesa, o cliente pode acessar o cardapio do estabelecimento
utilizando a camera do celular ou um aplicativo e fazer seu pedido on-line. Essa
ferramenta pode ser utilizada para acelerar o atendimento ao consumidor e facilitar
o trabalho dos gargons, que estardo disponiveis para realizar outras atividades.

Uma pesquisa da Mobills, startup de gestdo de finangas pessoais, apontou
que os gastos dos brasileiros com aplicativos de delivery aumentou 103% no
primeiro semestre de 2020, indicando que as ferramentas podem ser utilizadas para
facilitar as atividades dos bares e restaurantes, principalmente em um periodo de
incertezas do mercado, causado pela pandemia da Covid-19.

Além dos aplicativos, outros sistemas que podem contribuir para facilitar a
administragcdo das empresas sao os softwares para controle de estoque e caixa. No
Kapela, ja é utilizado o Polyvan. Os softwares disponibilizam todos os relatérios de
estoques, fluxo de caixa, tabela de precos, cadastro de produtos, entre outras

facilidades.

4.2.2 Analise da concorréncia e setorial

No Parque 10 de novembro e nos bairros proximos, como Eldorado e

Adriandpolis existem muitos bares e boates que se tornam concorrentes diretos do
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Kapela Bar, além da praga do Eldorado que, semelhante aos bares da praga do
Ipiranga, os clientes frequentam principalmente para acompanhar jogos de futebol,
lutas de UFC e outros eventos transmitidos pelos teldes. As tematicas dos bares na
redondeza variam entre bares de rock, sertanejo, karaoké e Pubs.

No entanto, os principais concorrentes da empresa sao os quatro bares que
também estdo localizados na praca do Ipiranga. O Kapela é o bar mais antigo do
local. De acordo com o gerente, Gabriel Liborio, a relagéo entre os bares € boa. O
gerente sempre esta disposto a ajudar os demais quando precisam de algo e por
isso tem uma relagdo de reciprocidade. Embora os outros bares possuam
problemas entre si, 0 Kapela ndo se envolve nessas situacdes.

O principal ponto de destaque do Kapela para a concorréncia, conforme o
gerente da empresa, € o atendimento. “Acho que a maior diferenca é a forma como
o cliente é atendido. Para nds, ndo importa se a mesa tem 15 pessoas ou apenas
um casal, vamos dar a devida importancia igualmente. Nos outros bares eles
preferem deixar um casal passar para tentar pegar uma mesa maior”. De acordo
com o gerente, muitos clientes ja sairam dos bares dos concorrentes e reclamaram
do atendimento com ele ou com os gargons.

Outro ponto de destaque do Kapela em relacdo aos demais é a qualidade

dos petiscos. A variedade de opg¢des da empresa € maior, alguns deles nem
oferecem a opc¢ao. Além disso, os petiscos sdo mais bem servidos.
No entanto, o ponto de atengdo que o Kapela deve ter em relagdo a concorréncia,
conforme o gerente, € a estrutura interna do local e dos equipamentos. Os bares ao
redor sdo mais novos e possuem uma estrutura modernizada e atraente em relagao
ao Kapela.

No Quadro 1 é possivel verificar as principais diferencas entre os bares da

praca.
Quadro 1: analise dos concorrentes
Concorrente Informagoes gerais Aspectos de Aspectos de
destaque da destaque do
concorréncia kapela
Bar 1 Mais de 5 anos de Boa estrutura Qualidade no
existéncia. interna; atendimento;
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Ambiente interno
climatizado,
possui espaco
para eventos
internos, pode
cobrar cover;

E o primeiro bar
da praga, costuma
lotar primeiro que

Melhor qualidade
dos petiscos.

os demais.
Bar 2 Mais de 5 anos de E o segundo Qualidade no
existéncia. maior bar da atendimento;
praga, possui boa
estrutura; O bar 2 nédo
oferece petiscos,
E o segundo bar | o Kapela vende
da praga, costuma | para os clientes
lotar mais rapido | deles;
que o Kapela;
Organizacgéo.
No horario do Eles sempre
almogo sdo uma pedem materiais
peixaria. emprestados do
Kapela.
Bar 3 menos de 1 ano de Estrutura nova e | Qualidade no

existéncia.

padronizada;

Oferecem maior
variedade no
cardapio.

atendimento. Os
gargons do bar
sao antiéticos e
falam mal dos
outros bares
para os clientes;

Organizacéo.
Eles sempre
pedem materiais
emprestados do
Kapela;

Melhor qualidade
dos petiscos.

Bar 4

Mais de 1 ano no
mercado.

Estrutura nova e
padronizada,;

Bar tematico:

Obard4éo
ultimo bar da
praga, nao
recebe tantos

38



Rock;

E o maior bar do
local, em uma
estrutura grande e
nao depende s6
do espaco da
praca.

clientes quanto o
Kapela e os
demais;

N&o oferece
petiscos, o
Kapela vende
para os clientes
deles;

Organizagao.
Eles sempre
pedem materiais
emprestados do
Kapela.

Fonte: autoria propria.

4 2.3 Fatores internos

4.2.3.1 Estrutura

O Kapela Bar esta localizado na rua 26, no bairro Parque 10 de novembro.

Em frente aos bares ha uma praga denominada praga do Ipiranga, conhecida como

praca do Kapela. Nesse ambiente sdo colocadas mesas e cadeiras para receber o

publico. Cada bar possui seu espaco na praga, mas o Kapela possui dois espacos,

pois a cozinha é separada em outro ambiente. A Figura 1 mostra a estrutura fisica

da pracga.

Figura 1: estrutura fisica da praga
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Entrada condominio Ipiranga

Bar 4

cozinha do
Kapela

Bar 3 Praca do Ipiranga

rua

Kapela bar

Bar 2

--------------------------------------------------------------------------------------

Fonte: autoria prépria.
A estrutura interna do bar é pequena, ndo ha espacgo para inserir mesas e
cadeiras devido a quantidade de freezers e materiais na area. Possui dois andares,

mas a parte superior é utilizada como deposito. A Figura 2 apresenta a area interna

do Kapela Bar.

Figura 2: estrutura fisica do Kapela Bar
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Fonte: autoria prépria.

4.2.3.2 Portfdlio

O principal produto oferecido pelo Kapela Bar € a cerveja de litro, mas a
empresa também oferece no cardapio uma diversidade de petiscos quentes e frios,
pastéis, caldos, bebidas alcodlicas diversas e refrigerantes. O Quadro 2 apresenta

os produtos oferecidos no cardapio:

Quadro 2: Produtos do cardapio

Produtos Especificidades
Cervejas 600 ml, 1 litro, long neck, lata 350ml.
Bebidas n&o alcodlicas Agua mineral, agua ténica, 4gua com

gas, refrigerante lata e suco lata.

Bebidas diversas Caipiroska, caipirinha, caipirinha red,
caipirinha blue, campari, conhaque,
COpo sujo, gin, licor, martini, rede bull,
run, skarloff ice, tequila, vodka, whisky e
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jurupinga, cachagas.

Petiscos batata frita, batata frita com cheddar e
bacon, filé com fritas, filé mignon,
frango a passarinho, pao de alho, farofa
de conserva, picanha, picanha com
fritas, filé com batata e calabresa,
macaxeira, calabresa, calabresa com
fritas, empanados de frango, pastéis,
caldo de feijao.

Frios azeitona, palmito, provolone, queijo
reino, salame italiano, queijo coalho e
tabua mista.

Fonte: autoria propria.

4.2.3.3 Estratégias atuais da empresa

A empresa adotou trés estratégias de comunicagao e de marketing para atrair
0 publico para o bar, em razdo da concorréncia no local. A primeira estratégia € o
buzzmarketing, entendido marketing boca a boca. Os primeiros clientes do bar
foram os amigos do proprietario que sempre visitavam e levavam novos amigos. O
proprietario e o Cleomar, antigo gerente do local, desenvolveram a cultura de fazer
amizade com os consumidores, os quais gostavam do atendimento e traziam outros
amigos. Essa cultura organizacional foi compartilhada com o novo gerente, Gabriel
Liborio, que também convida amigos, que levam outros conhecidos e se tornam
amigos dele. O carisma tanto do proprietario quanto do seu filho conquistou muitos
clientes fiéis para o bar.

A segunda estratégia adotada foi a criagdo de uma pagina no Instagram.
Desde a sua fundagéo, o Kapela ndo havia desenvolvido nenhuma presencga digital,
mas no ultimo ano, o novo gerente resolveu criar um canal de comunicagao entre a
empresa e 0s seus publicos. A empresa ndo possui profissional de social media
contratado, mas a namorada do gerente, estudante de relagdes publicas, contribui
com a producao de conteudo para a rede social on-line.

A promogao de vendas € a terceira estratégia adotada pelo Kapela Bar. Com
frequéncia, o gerente langa alguma promog¢ao na rede social on-line, como

caipirinha em dobro, “copo sujo” gratuito até determinado horario, entre outras.
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Quanto a precificagdo dos produtos, o bar segue a média de pregos adotados
pelos bares do bairro Parque 10. Na praga, os gerentes combinam um valor para a
cerveja, para que a competigao se torne mais justa.

4.2.4 Organograma da empresa

O organograma do Kapela Bar é formado pelo gestor, José Carlos Libdrio, o
gerente Gabriel Liboério, os gargons e a cozinheira. Na figura 3 é possivel verificar a

estrutura do organograma.

Organograma Kapela Bar

Gestor
Gerente

Gargon 1 Gargon 2 Garcon 3 Cozinheira

Fonte: Autoria propria

4.2.5 Analise SWOT

Kataguire (2021) explica que a analise SWOT ou FOFA é uma ferramenta de
planejamento estratégico usada para avaliar as variantes internas e externas das
organizagdes. A sigla em inglés significa forga (strengths), que identifica quais sao
as caracteristicas positivas da organizagao, fraquezas (weaknesses), cujo objetivo é
demonstrar os pontos de atengcdo que precisam ser melhorados, oportunidades

(opportunities), da qual avalia-se o comportamento do mercado que pode ser
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aproveitado para a melhoria da organizacao, e ameacas (threats), que refere-se as
situagdes externas que podem atrapalhar as agdes do projeto ou da organizagéao.

A analise SWOT é fundamental para a compreensao dos ambientes interno e
externo do Kapela Bar para buscar prever o comportamento do mercado e tragar
acOes efetivas para aproveitar as oportunidades e conhecer os aspectos positivos

da organizagao para potencializa-los por meio de a¢gdes de comunicagao.

4.2.5.1 Fatores internos

e Forcgas:
Tradigao: a empresa esta no mercado ha 12 anos no mercado e foi o primeiro
bar da praga do Ipiranga;
Atendimento: o gerente esta continuamente em busca de treinar e ensinar
seus colaboradores a prestarem o melhor atendimento;
Qualidade: os produtos oferecidos sao sempre bem preparados e as bebidas
sdo refrigeradas 24 horas antes de serem servidas para estarem bem
geladas no momento de servir;
Localizagao: o bairro Parque 10 recebe bastante fluxo de pessoas por ter
muitas areas comerciais;
Opcdes de pagamento: os clientes podem pagar com dinheiro, cartdo de
crédito ou débito, pix ou transferéncia bancaria;
Organizagdo e administragdo: o proprietario preza pela organizacéo e
antecipagdo. O Kapela Bar foi o unico bar da praga que havia guardado
reserva de emergéncia para utilizar durante a crise da Covid-19;
Clima organizacional: a equipe € unida e comprometida;
Controle financeiro: a equipe utiliza um software que contribui para o controle

e a organizagao do fluxo de caixa.

e Fraquezas
Espaco Fisico: a pintura e o balcdo ja estdo desgastados e o banheiro
precisa de algumas reformas. Ha duas freezers que ocupam muito espaco
que poderia ser utilizado para acrescentar mais mesas e criar um ambiente

interno aconchegante para os que nao desejam ficar ao ar livre, na praga;
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Poucos funcionarios: durante a semana, a equipe disponivel consegue
atender os clientes com facilidade, mas no fim de semana a demanda
aumenta e alguns pedidos demoram a sair;

Poluicao visual: na entrada do bar, ficam estocadas muitas mesas e cadeiras
e, como a pintura da parede e do chao estdo desgastados, transmite a
impressao de desordem,;

Fachada: o banner de identificacdo do bar e da cozinha & antigo e ja esta
desgastado

Presenca digital: apesar da criagao recente da pagina oficial no instagram,
nao ha estratégia de publicagdo e a frequéncia de publicagdo é baixa diante
da falta de um profissional que administre as redes sociais;

Estratégias de comunicagao: a auséncia de um profissional responsavel pela
comunicacgao resulta na presencga de estratégias pouco agressivas e efetivas.
Poluicdo sonora: os bares nas redondezas colocam musica para tocar
simultaneamente, o que dificulta aos clientes ouvir 0 que esta tocando em

cada local.

4.2.5.2 Fatores externos

e Oportunidades:
Tecnologia: as novas tecnologias estdo contribuindo para a facilidade no
atendimento para bares e restaurantes;
Crescimento da economia: apesar da crise da Covid-19, especialistas estao
otimistas com o crescimento da economia em 2021;
Setor em crescimento: antes da pandemia da Covid-19, o setor de bares e
restaurantes representavam 10,1% do PIB nacional, de acordo com a
Associacédo Brasileira de Bares e Restaurantes (Abrasel);
Habitos de consumo: uma pesquisa da consultoria de pesquisa e
monitoramento de mercado Hibou com o Hub Cultural apontou que mais de
70% dos entrevistados querem retornar a frequentar bares e restaurantes

como a primeira atividade cultural.

e Ameacgas:
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Crise da Covid-19: o setor de alimentagao fora de casa foi um dos mais
afetados pela pandemia;
Forte concorréncia: ha muitos bares e restaurantes localizados no bairro

Parque 10 e arredores.

4.2.6 Classificacdo dos publicos de interesse

No Quadro 3 é possivel verificar a classificagdo dos publicos do Kapela Bar,

baseada em pesquisa de Fabio Franga (2003).

Quadro 3: classificacdo dos publicos do Kapela bar

Classificagao Publicos

Publicos essenciais Clientes, Proprietario José Carlos,
Gerente  Gabriel Libdrio, Gargons,
cozinheira e fornecedora Ambev

Nao-essenciais Sindicato de Hotéis, Restaurantes,
Bares e Similares do Amazonas,
Associacao Brasileira de Bares e
Restaurantes - Abrasel, comunidade do
Parque 10, Prefeitura de Manaus,
Governo do Estado do Amazonas,
Policia Civil, Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria.

Publicos de rede de interferéncia Concorrentes localizados na praga,
midia.

Fonte: autoria prépria.

4.2.6.1 Definigao do perfil dos clientes

No Quadro 4 expde-se a definicdo do perfil dos clientes do Kapela Bar.

Quadro 4: definigao do perfil do publico do Kapela Bar

Variaveis Descricao

Caracteristicas gerais Homens e mulheres de 18 a 35 anos,
classe C e D com renda de R$2.090 a
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R$10.050,00, independente da

profissdo.
Geograficas Moradores de Manaus, Amazonas
Comportamentais Pessoas que tenham interesse em

sair com 0s amigos para bares e
restaurantes, gostem de fazer
comemoragdes em happy hour.

Fonte: autoria propria.

4.3 PROPOSTA DE AGOES

4.3.1 Objetivos da comunicacgao
4.3.1.1 Objetivo geral
Fortalecer a imagem do Kapela Bar perante os publicos de interesse.
4.3.1.2 Objetivos especificos
Definir as estratégias para o relacionamento com os frequentadores e os
clientes;
Estabelecer as agbes para o posicionamento do bar no ambiente digital;
Propor os instrumentos para controle e mensuragdo dos resultados da

comunicagao.

4.3.2 Defini¢gdo do branding

O autor Daniel Rowles (2019) define branding como uma idéia que ultrapassa
a identidade visual e considera os pensamentos, os sentimentos, as percepcdes, as
imagens, as experiéncias, as crengas, as atitudes e outras caracteristicas
associadas a marca. Esse conjunto compde a imagem da empresa e caracteriza a
personalidade do negdcio.

Dessa forma, o processo de construgcdo da marca Kapela Bar tem como
objetivo consolidar a empresa como um bar raiz que aceita e recebe todos os
publicos com respeito para que aprecie a cerveja mais gelada de Manaus. Para

iSso, serao realizadas campanhas nas redes sociais on-line, mudanga no slogan do
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estabelecimento, manutencao frequente dos refrigeradores para manter as cervejas
sempre geladas e conversas no cotidiano dos funcionarios para que compreendam
0 posicionamento da marca no mercado, entre outras agdes.

Além disso, a qualidade dos petiscos € outra caracteristica que deve ser
considerada no desenvolvimento da personalidade do negdcio. Muitos clientes
elogiam os pratos de petiscos e consideram de boa qualidade. Serdo desenvolvidas
acbes digitais e off-line que apresentem os petiscos do bar como o melhor da

cidade.

4.3.3 Slogan

Nao havia.

4.3.3.1 Proposta de slogan

“A cerveja mais gelada de Manaus”

A proposta de slogan se fundamenta na percepcédo dos clientes que
reconhecem o Kapela por vender uma cerveja muito gelada, conhecida como

‘canela de pedreiro”.

4.3.4 Contratacao da equipe de midias sociais

Objetivo: desenvolver o posicionamento digital nas midias sociais, por meio
de uma equipe responsavel pelas campanhas on-line.

Propde-se a contratacdo de um relagdes-publicas para administrar as
demandas da comunicagdo interna e externa, como organizacdo de eventos,
assessoria de imprensa, idealizagdao de campanhas on-line e off-line, producao de
conteudo para as midias digitais, entre outras atividades. O trabalho podera ser nos
modelos home office e presencial, a depender da demanda das atividades. Quanto
as atividades de produgédo grafica, propde-se a contratacdo de um designer

freelancer para a producdo do material.

4.3.4.1 Cronograma de execug¢ao 5W2H

O Quadro 5 apresenta o cronograma de execug¢ao da acdo. Utilizou-se o

método 5W2H, que consiste na combinagado das palavras: what? (0 qué?), why?
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(por que?), who? (quem), when? (quando?), where (onde?), how (como?) how much

(quanto?).

Quadro 5: cronograma de execugao da contratacéo de equipe de midias

Atividade 1

O qué?

Por qué?

Como?

Cotacao e contratacao do

designer

Para verificar o custo beneficio de

cada profissional

Através de ligagdes,

e-mail e reunioes

Quando?

Quem?

Onde?

Quanto?

dezembro 2021

Gerente Gabriel | a definir

Liborio

Entre R$ 1.500,00

Atividade 2

O qué?

Por qué?

Como?

Analise de curriculos e

selegao.

Para contratacdo do assessor de
comunicagao da empresa.

Sera solicitado o
envio de curriculos e
indicagcdes de
profissionais de
relagcdes publicas ou
areas afins para
ocupar o cargo de
assessor.

Quando?

Quem?

Onde?

Quanto?

Dezembro 2021

Gabriel Libério Kapela Bar

R$ 2.500,00

Fonte: autoria propria.

4.3.5 Pesquisa de opinido

Propde-se a realizagdo de uma pesquisa de opiniao para entender quem sao

os clientes do Kapela Bar e alinhar suas expectativas com o que o bar oferece.

4.3.5.1 Planejamento da pesquisa de opinido
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e Objetivo Geral: Compreender o perfil dos clientes do bar para alinhar as

atividades de comunicagdo com as expectativas dos consumidores.

e Definicdo dos problemas:
1 - Apenas jovens frequentam o Kapela Bar?
2 - Qual o tipo de bebida os clientes preferem tomar?
3 - Os clientes fumam enquanto bebem?
4 - Os clientes preferem ficar ao ar livre ou em ambiente fechado?
5 - O bar é frequentado por mais homens ou mulheres?
6 - Qual o estilo musical favorito dos clientes?
7 - Qual orientagao sexual predominante entre os clientes?
8 - Os clientes se envolvem com causas militantes?
9 - Os clientes sao ativos nas redes sociais?

10 - Por que os clientes gostam de frequentar o Kapela Bar?

e Construgao das hipoteses:

O Kapela Bar é frequentado por jovens que consomem mais cerveja
do que bebidas destiladas. Geralmente fumam enquanto bebem, por isso,
preferem o ambiente ao ar livre, embora também frequentem bares fechados.
O bar é frequentado por homens e mulheres na mesma proporg¢ao, sendo
que a maioria deles sdo heterossexuais que costumam ouvir sertanejo e
pagode nos bares que frequentam. S&o bem ativos nas redes sociais on-line
e regularmente publicam stories quando estdo nos bares e nas festas. Nao

se envolvem em causas militantes.

e Metodologia: sera realizada uma pesquisa quantitativa, com amostra de 100
pessoas, mediante um questionario com perguntas fechadas. O questionario
sera enviado para o e-mail ou para o contato de WhatsApp do cliente, caso
ele permita o envio. A equipe de assessoria sera responsavel por coletar

todas as informacdes e analisar o questionario.

e Ferramenta para a captagédo dos dados: Google Forms.
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e Caodificagao/Tabulacdo dos dados: planilha com os resultados dados em
porcentagem.
e Elaboracao do relatério: Através da analise dos dados sera reproduzido um

relatério com os resultados e a interpretagao das informacgoes.

4.3.6 Posicionamento digital

A construcao da presencga digital do bar é fundamental para manter o
relacionamento entre a empresa e 0s seus publicos, bem como captar novos
clientes em potencial para frequentar o estabelecimento. Para isso, é necessario
desenvolver agdes de comunicacdo no ambiente on-line.

ApoOs a contratacdo do profissional de comunicagdo, sera elaborado um
planejamento de publicagdo para o Facebook e o Instagram com a criagao de
campanhas anuais de relagcdes publicas. Ao menos trés campanhas devem ser
elaboradas durante o ano: a campanha de carnaval, pois o estabelecimento recebe
poucos clientes devido a presenga de muitos blocos de rua; semana da patria, visto
que durante o feriado as pessoas costumam frequentar bares e restaurantes; e as
festas de final de ano, pois o publico costuma realizar confraternizacdo do trabalho
ou dos lugares que costumam frequentar, como academias, grupos de danca, entre
outros.

Devem ser realizadas, também, campanhas que contribuam para a
consolidacdo do novo slogan, bem como para a consolidagdo dos petiscos do bar
como os melhores de Manaus, por meio de publicacdes de fotos profissionais,
producio audiovisual, depoimento dos clientes, entre outras acgoes.

Algumas acbes ja estdo pré-estabelecidas, tais como: definicdo das
personas, criacado de videos para as redes sociais online, mural de depoimentos,
definicdo da identidade visual e cadastro no Google Meu Negdcio. Devem ser

desenvolvidas durante o planejamento para o ambiente digital.

4.3.6.1 Definicao das personas

A busca pela humanizagdo das empresas ja é realidade no mercado de
comunicagcado. De acordo com Feij6 (2016), o marketing de conteudo surge no

contexto em que as empresas precisam conversar com os seus diversos publicos.
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Compreender qual é o perfil dessa audiéncia é fundamental para facilitar a criagao
de conteudos personalizados para eles dentro da comunicacdo. E nesse contexto
que surge a persona.

A autora destaca que o conceito de persona surgiu na area de tecnologia,
quando os designers criaram usuarios ficticios que seriam os potenciais clientes
para o produto, denominados personas. Dessa forma, é possivel compreender a
jornada do consumidor no ambiente digital.

Apods reunides com o proprietario José Carlos e o gerente Gabriel Liborio, foi
possivel elaborar o perfil de duas personas que devem servir de fonte para a
comunicacgao digital, inicialmente. No entanto, ao longo do plano de agéo para o
ambiente digital € necessario que a equipe de comunicagao realize uma pesquisa

de opinidao com os clientes, como ja citado na subsegao 4.3.5.

e Persona 1:

Robson, 28 anos. Mora no bairro Adriandpolis, em Manaus, Amazonas. E
recém- formado em direito e tem uma rotina diaria muito intensa devido ao trabalho.
Gosta de sair com os amigos depois do expediente para relaxar e tomar uma
cerveja gelada. E apaixonado por futebol e gosta de acompanhar os jogos do

Flamengo com os amigos.

e Persona 2:

Larissa, 25 anos. Mora no bairro Eldorado, em Manaus, Amazonas. E
formada em engenharia civil e autbnoma. Solteira, gosta de sair com os amigos nos
finais de semana para relaxar. Adora tomar cerveja e ndo dispensa um bom petisco
durante o happy hour. E bastante engajada nas redes sociais e se importa com a

opinido do seu publico.

4.3.6.2 Criacao de videos para as redes sociais on-line

Propde-se, como uma das estratégias de comunicagao digital, a criagdo de
videos sobre as receitas dos petiscos e os drinks comercializados no Kapela. Os

videos serdo produzidos pela assessoria do bar, mas quem ira preparar os pratos e
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os drinks sera o gerente Gabriel Liborio, visto que ele ja produz videos sobre
receitas para suas redes sociais on-line e conhece as receitas vendidas no bar.

Os videos serao gravados na cozinha do Kapela, com o objetivo de mostrar
como os petiscos sédo preparados com dedicagio, organizagao e limpeza e instigar
0 publico a desejar provar a culinaria.

A frequéncia de publicacdo devera ser avaliada pela equipe de comunicagao

com base no plano de agdo da comunicagéao digital.

4.3.6.3 Mural de depoimentos

No ambiente digital, sera criado o mural de depoimentos, cujo objetivo é
destacar os principais comentarios dos clientes sobre os petiscos, bebidas,
ambiente fisico, entre outros. O objetivo da acéo € validar as caracteristicas do bar
através da opinidao do publico. O mural de depoimentos sera publicado nos stories

do Instagram e se tornara um dos destaques da rede social on-line.

4.3.6.4 |dentidade visual

Propde-se criar, com a contribuicdo do designer, uma padronizagdo na
identidade visual das redes sociais on-line, mediante a atualizagdo do logotipo, a
definicdo de paleta de cores e das fontes tipograficas utilizadas no material de
comunicagao, organizagao do feed da pagina oficial no Instagram, padronizag&o dos
formatos dos videos, textos e linguagem, criagdo das capas para destaque do
Instagram e para o perfil do facebook, ensaios para a produgcdo de fotos
profissionais, entre outras mudancgas.

A Figura 3 apresenta o logotipo do Kapela Bar.

Figura 3: logotipo do Kapela Bar
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Fonte: Kapela Bar.
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4.3.6.5 Cadastro no Google Meu Negécio

Além das redes sociais on-line, o bar deve estar cadastrado no Google Meu

Negdcio, pois, por meio da ferramenta, é possivel gerenciar na busca do Google o

que a empresa almeja que o cliente encontre sobre o seu negdécio. A aplicagao

permite acrescentar um box de informacdées com a area de atuacdo, endereco,

telefone e horario de atendimento.

4.3.6.6 Cronograma de execug¢ao da agao 5W2H

No Quadro 6 € apresentado o cronograma de execugao da agao.

Quadro 6: cronograma de execugao para desenvolvimento do

posicionamento digital

Atividade 1

O qué?

Por qué?

Como?

Construgdo do briefing

para o] plano  de

Para levantar todas as informacdes

necessarias sobre a empresa a fim

Através de reunides

com O assessor, O

comunicagao

comunicacgao digital de construir as estratégias digitais | gerente e o]
proprietario

Quando? Quem? Onde? Quanto?

Dezembro de 2021 Assessor de | a definir Sem custo adicional
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Atividade 2

O qué?

Por qué?

Como?

Pesquisa e diagndstico

Compreender os dados das redes

atuais da empresa e compreender

o comportamento dos clientes no

ambiente digital

Através de analise
dos dados
disponibilizados

pelas redes sociais
do bar e de uma
pesquisa de opinido
com os clientes

comunicagao

Quando? Quem? Onde? Quanto?
Dezembro 2021 Assessor de | a definir Sem custo adicional
comunicagao
Atividade 3
O qué? Por qué? Como?
Definir as agdes e | Para construgédo da presenca digital | Através de reunides
o da empresa
campanhas digitais
Quando? Quem? Onde? Quanto?
Dezembro 2021 Assessor de | a definir sem custo adicional

Fonte: Autoria propria

4.3.7 Reforma no espago

Objetivo: proporcionar um ambiente mais confortavel e atraente para o

cliente.

4.3.7.1 Reforma interna

Propde-se uma reforma para a melhoria dos banheiros, renovagao da pintura

do ambiente interno, diminuigdo do espaco do galpdo para inserir bancos

almofadados e constru¢do de um espago para utilizar o narguilé. A Figura 4

apresenta a planta do espaco reformado.
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Figura 4: espaco interno reformado
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Fonte: autoria prépria.

4.3.7.2 Reforma externa

Sera renovada a pintura da parte externa do bar, as mesas e as cadeiras que
poluem o ambiente serdo guardadas no depdsito do estabelecimento, a fachada

devera ser reformada e precisara ser inserido o logotipo atualizado da empresa.

Quanto ao ambiente da praca, devera ser acrescentado um background
iluminado para que os clientes possam registrar o momento no bar e publicar em
suas redes sociais on-line. Além disso, serdo dispostas luzes decorativas no
ambiente para diferenciar dos demais bares da praca.

As Figuras 5, 6 e 7 mostram o ambiente externo atual da empresa.
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Figura 5: praga do Kapela Bar

Fonte: autoria prépria.

Figura 6: entrada do bar

Fonte: autoria propria.

Figura 7: entrada da cozinha
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Fonte: autoria propria.

4.3.7.3 Cronograma 5W2H

O cronograma de execugao da acao de reforma é exposto no Quadro 7.

Quadro 7: cronograma de execugao da reforma no espago

Atividade 1
O qué? Por qué? Como?
Levantamento do | Verificar o custo e beneficio dos | Através de ligagbes e
orcamento com o mestre | profissionais reuniées
de obras
Quando? Quem? Onde? Quanto?
Setembro 2021 Gerente Gabiriel | a definir a definir

Liborio

Atividade 2

O qué? Por qué? Como?

Compra de materiais de

construgao.

Para inicio das obras.

Visitas em lojas de
construgao.
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Quando? Quem? Onde? Quanto?
Setembro de 2021. Gerente Gabriel | a definir. a definir.
Liborio e
proprietario.
Atividade 3
O qué? Por qué? Como?
Inicio das obras e |Para acompanhar o progresso da | Presenga diaria no
reforma. local e compra de
acompanhamento. L
materiais, caso
precise.
Quando? Quem? Onde? Quanto?
Setembro de 2021 Gerente Gabriel | Kapela Bar sem custo adicional

Liborio e
proprietario

Fonte: autoria propria

4.3.8 Unificagdo do som da praga

Objetivo: Unificar o som ambiente da praca para diminuir a poluicado sonora

no local.

Um dos problemas enfrentados pelo bar é a poluicdo sonora, pois todos os

estabelecimentos da praga ligam o som com musicas diferentes. Para resolver essa

dificuldade, sera proposto para todos os bares da praca a compra de caixas de som

para acrescentar em varios cantos do local e unificar o som do ambiente. Além

disso, sera proposta a contratacdo, eventualmente, de artistas locais para tocar ao

vivo nos finais de semana.

4.3.8.1 Cronograma de execugao 5W2H

O Quadro 8 expde o cronograma de execugao da agao.

Quadro 8: Cronograma de execugao da unificagao dos sons da praga

Atividade 1

O qué?

Por que?

Como?
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Reunido com os | Para definir a compra da caixa de [ Atravées de uma
proprietarios de todos os | som central reunido presencial
bares para definir a
compra de uma caixa de
som central
Quando? Quem? Onde? Quanto?
Outubro de 2021 Gerente Gabriel | Praca do | Sem custo adicional
Libério Ipiranga
Atividade 2
O qué? Por que? Como?
Orcamento e compra da | Para inibir a poluicdo sonora do | Fazendo o]
. local levantamento dos
caixa de som
valores e efetuando a
compra
Quando? Quem? Onde? Quanto?
Outubro de 2021 Proprietarios dos | a definir R$ 3.000,00

bares

Fonte: autoria propria

4.3.9 Cardapio Digital

Durante os finais de semana o fluxo de clientes aumenta no estabelecimento

e nem sempre 0s gargons conseguem atender a todos os pedidos. Para facilitar o

atendimento ao consumidor, sera criado um cardapio digital que podera ser

acessado a partir de um QR Code disponivel nas mesas do bar. O pedido chegara

automaticamente no sistema do estabelecimento, que devera prepara-lo e leva-lo a

mesa.

O cardapio digital sera feito através do site kyte.com.br, pois é uma

ferramenta de baixo custo e de facil acesso.

4.3.9.1 Cronograma 5W2H

No Quadro 9 consta o cronograma de execugéo do cardapio digital.
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Quadro 9: Cronograma de execuc¢ao para elaborar o cardapio digital

Atividade 1

O qué? Por que? Como?
Contratacao da | Para criagao do cardapio digital Através do  site
ferramenta digital para kyte.com.br
hospedagem do cardapio
Quando? Quem? Onde? Quanto?
Janeiro 2021 Assessor de[no site da|R$ 199,90 (plano

comunicagao plataforma anual)

Fonte: autoria propria.

4.3.10 Aluguel de jogos

Objetivo: Aumentar a opgao de entretenimento para os clientes.

Propde-se o aluguel de jogos de mesa como baralho, uno e domind para o

entretenimento dos clientes do bar. Ao pagar um valor de R$4,00, os consumidores

poderdo alugar os jogos durante o periodo de 1 hora. Caso todos os jogos sejam

alugados, sera feita uma lista de espera através do cardapio digital.

4.3.10.1 Cronograma 5W2H

No Quadro 10 ha o cronograma de execugdo da compra de jogos para o

Kapela Bar.

Quadro 10: cronograma de execugao para aluguel dos jogos de mesa

Libdrio

Atividade 1
O qué? Por que? Como?
Compra dos jogos Para alugar no bar pesquisar valores
nas lojas
Quando? Quem? Onde? Quanto?
Janeiro 2021 Gerente Gabiriel | a definir a definir

Fonte: autoria propria.
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4.3.11 Eventos anuais

Objetivo: Atrair o publico para o bar.

Seréo realizados eventos com atracées musicais durante o ano a fim de atrair
e fidelizar novos clientes. Os eventos a serem realizados apds a pandemia do novo

coronavirus sao expostos no Quadro 11.

Quadro 11: eventos anuais

Bloquinho do Kapela

Descrigao O Bloquinho do Kapela tem o objetivo
de atrair novos publicos para o bar, bem
como ser outra fonte de renda durante o
periodo do carnaval para os donos do
estabelecimento e seus funcionarios.

Método Sera alugado um ambiente para a
realizacao do bloco de carnaval do bair,
com atragdes musicais, venda de
bebidas alcoodlicas e nao-alcodlicas e
concurso de fantasia.

Recursos necessarios Equipe para trabalhar no caixa e na
recepgao, equipe de musica, equipe
técnica, seguranca, iluminagdo, caixa
de som, microfone, geleiras de isopor,
gelo, fichas para compras do cardapio,
notebook, aluguel do espago, mesas e
cadeiras, banners e cartazes para
divulgacao, copos personalizados para
brinde do evento e decoragéao.

Periodicidade O evento acontecera no dia 26 de
fevereiro de 2022

Custo estimado a definir

Musica ao vivo

Descrigao Em parceria com todos os bares da
praca, sera contratado um artista para
tocar musica ao vivo.

Método Sera pago um caché ao artista para
fazer uma apresentacéo de 1 hora e 30
minutos. O caché sera dividido com
todos os donos dos bares.
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As noite serdo tematicas e o estilo
musical sera variado.

Recursos necessarios Equipamento de som, equipamento de
iluminacdo e equipe extra para
atendimento ao cliente.

Periodicidade A cada 15 dias, nos finais de semana.
Custo estimado R$ 200,00 A R$ 500,00
Halloween
Descrigao O Halloween do Kapela tem o objetivo

de atrair novos publicos para o bar, bem
como ser outra fonte de renda durante o
periodo do dia das bruxas para os
donos do estabelecimento e seus
funcionarios.

Método Sera alugado um ambiente para a
realizacao da festa de halloween do bair,
com atragdes musicais, venda de
bebidas alcodlicas e nao-alcodlicas e
concurso de fantasia.

Recursos necessarios Equipe para trabalhar no caixa e na
recepgao, equipe de musica, equipe
técnica, seguranga, iluminagédo, caixa
de som, microfone, geleiras de isopor,
gelo, fichas para compras do cardapio,
notebook, aluguel do espago, mesas e
cadeiras, banners e cartazes para
divulgacao, copos personalizados para
brinde do evento e decoragao.

Periodicidade Sera realizado no dia 29 de outubro

Custo estimado A definir

Fonte: autoria propria.

4.3.11.1 Cronograma 5W2H

O cronograma de execugao dos eventos é apresentado no Quadro 12.

Quadro 12: cronograma de execugao dos eventos anuais

Atividade 1
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O qué? Por que? Como?

Organizar plano de acgéo | Para definir todas as atividades a | Reunibes com o0s

dos eventos serem desempenhadas em cada | gestores e a
evento anual assessoria

Quando? Quem? Onde? Quanto?

Janeiro 2021 Assessoria de | a definir sem custo adicional
comunicagao

Atividade 2
O qué? Por que? Como?

Contratacao da equipe de

organizagao e staff

Para organizar o pré-evento e
trabalhar no dia da agao

Através de indicacao
e selecao

Quando? Quem? Onde? Quanto?
a definir Assessoria  de | a definir a definir
comunicagao e
gerente
Atividade 3
O qué? Por que? Como?
Verificar orgamento e | Alugar para realizagao dos eventos | Através de ligagbes e

aluguel de mesa de som,

microfone, etc

visitas

Quando? Quem? Onde? Quanto?
a definir Assessoria de | a definir a definir
comunicagcédo e
gerente
Atividade 4
O qué? Por que? Como?
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Verificar orcamento e

aluguel de iluminagéo

Alugar para realizag&o do evento

Através de ligacdes e
visitas

Quando? Quem? Onde? Quanto?
a definir Assessoria de | A definir a definir
comunicagao e
gerente
Atividade 5
O qué? Por que? Como?

Elaboracdo da campanha

de comunicacédo digital e

Para divulgar o evento

Através de reunides
com a equipe de
comunicacdo e 0s

offline gestores
Quando? Quem? Onde? Quanto?
a definir Assessoria  de | a definir a definir
comunicagao e
gestores
Atividade 6
O qué? Por que? Como?
Verificar orgamento do | Alugar para realizagao dos eventos | Através de ligagdes,

local do evento

pesquisas e visitas

Quando? Quem? Onde? Quanto?
a definir Assessoria  de | a definir a definir
comunicagao e
gerente
Atividade 7
O qué? Por que? Como?
Definigao da [ Para ornamentar os eventos | Compra de materiais
~ tematicos de ornamentagao
ornamentacao
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Quando? Quem? Onde? Quanto?

a definir Assessoria de | a definir A definir
comunicagao

Fonte: autoria prépria.

4.3.12 Drinks personalizados

Objetivo: Proporcionar uma experiéncia divertida e criativa para o cliente.

O Kapela Bar serve as bebidas Caipiblue e Caipired, que sao caipirinhas
misturadas com licor que ficam coloridas. Propde-se a criagao de recadinhos com
frases engragadas sobre o dia a dia dos clientes, relacionamento e bebidas
alcodlicas para vir acompanhado dos drinks. Como exemplos de frases, pode-se
citar: “Nao ta facil pra ninguém, é por isso que t6 no bar’; e “A vida pode me
derrubar, mas mantenho o equilibrio para a cerveja ndo cair’. Na Figura 8

observa-se o modelo do bilhete.

Figura 8: modelo para o bilhete do drink

Fonte: autoria prépria.

4.3.13 Atividades de delivery
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Durante a pandemia do novo coronavirus, uma das dificuldades enfrentadas
pela empresa foi o fechamento dos bares e dos restaurantes da cidade por um
longo periodo. Dessa forma, para evitar que a renda da empresa seja prejudicada e
haja o risco do encerramento das atividades devido a uma nova onda de
contaminagao, sera estabelecido um sistema de delivery por meio do aplicativo Zé
Delivery.

Todas as pessoas que preferirem comprar bebidas alcodlicas e petiscos
podem pedir direto pelo aplicativo. Para isso, deve ser contratado um entregador

para a entrega dos pedidos.

4.4 Controle e mensuracao dos resultados do plano de comunicagao

O controle das agdes de comunicagao sera feito por meio de planilhas com a
descricdo de todas as atividades, detalhadamente, para verificar quais foram
realizadas, quais foram descartadas e quais ainda faltam cumprir. A planilha devera
ser atualizada diariamente. Além disso, deverao ser realizadas reunides semanais
com a equipe de comunicagao e os gestores para a atualizagdo e a prestacao de
contas das campanhas.

Apos os eventos, campanhas on-line e off-line, criacdo de promocodes e
outras atividades, devera ser realizado um relatério com os resultados obtidos e o
que precisa melhorar ou ser retirado na préxima atividade.

Semestralmente deverao ser realizadas pesquisas de satisfagcao para avaliar
o grau de satisfagdo dos clientes a respeito dos produtos oferecidos pela empresa e
compreender o nivel de relacionamento mantido entre a organizagdo e seus
clientes. Os consumidores receberdo um questionario com perguntas fechadas

enviado via e-mail ou WhatsApp, com a permissao dos mesmos.

5 CONCLUSAO

O estudo buscou investigar as relacbes publicas sob a perspectiva
estratégica para o desenvolvimento de um plano de comunicagado para o Kapela
Bar. Nesse sentido, delinearam-se os fundamentos tedricos para a compreensao da

comunicagao organizacional e das relagbes publicas sob o enfoque estratégico e
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demonstrou-se a relevancia das relagdes publicas e da comunicagao para o Kapela
Bar.

Observa-se que o planejamento, atividade essencial das relagbes publicas, &
um processo dindmico que pressupde decisdo politica para definir agdes
estratégicas realizadas no presente para alcangar os objetivos da organizagédo. No
contexto atual, no qual as midias sociais trouxeram uma nova forma de
relacionamento entre os individuos, é relevante que a organizagdo implemente
acgdes que considerem a interagdo com os publicos por meio das redes sociais
on-line, sem desconsiderar as demais variaveis socioculturais, econdbmicas, culturais
e legais.

O plano de comunicagao proposto nesta pesquisa possibilitou compreender o
cenario em torno do Kapela Bar. A pesquisa e o diagnodstico esclareceram os
desafios enfrentados pela empresa, apontou seus pontos fortes e os pontos que
precisam ser trabalhados para construir o branding da marca e conectar ainda mais
0s seus publicos com a organizagao.

Identificar os fatores internos e externos que interferem no crescimento do
estabelecimento também foi primordial para desenvolver acbes que trardo
resultados assertivos para a organizagdo. Afinal, € necessario, primeiramente,
compreender quais sdo os aspectos de interferéncia acerca do negdcio para
construir estratégias que auxiliem a empresa a alcangar o seu objetivo.

Apos a analise dos fatores de interferéncia foi possivel tracar os objetivos e
as metas por meio da construcdo da missao, da visdo e dos valores da empresa
ainda nao estabelecidos pelos gestores. Ao observar os objetivos da empresa foi
possivel elaborar o plano de agdes a longo prazo.

Ha 12 anos no mercado, o Kapela Bar ainda ndao havia realizado nenhuma
acao de comunicagdo de maneira estratégica. Apds o desenvolvimento do plano de
comunicagao, as estratégias que deverao ser implementadas pelo estabelecimento

contribuirdo para o fortalecimento de sua imagem no mercado.
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APENDICE A - Questionario direcionado para o gestores

1- Dados gerais sobre a empresa

2- Possui sede propria?

3- Qual o endereco completo?

4- Quem séo os funcionarios e seus cargos?

5- Fale sobre a historia da empresa

6- Quais sao os processos e métodos de trabalho?

7- Quais sao os instrumentos de trabalho?

8 - Fale sobre as tecnologias utilizadas na empresa

9- Descreva a situagao econdémica atual da empresa

10- A empresa possui missao, visao e valores definidos?

11- Quais s&o os processos de comunicagao utilizados pela empresa?
12- A empresa possui estratégias de marketing?

13- Quem sé&o os publicos que costumam frequentar a empresa?
14- A empresa possui algum slogan?

15- Quais séo as dificuldades enfrentadas pela empresa?

16- Quais sao os pontos fortes da empresa?
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17- Como € a relagao do kapela com os bares concorrentes?

18- Quais séo os objetivos da empresa para o futuro?
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