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RESUMO

O presente trabalho apresenta gétoode Relagbes Publicas desenvolvido para o
restaurante Ranchinho do Turquinho. Teeecomo objetivo identificar lacunas na area
da comunicacdo, bem como entender as suas necessidades mercadologicas e
institucionais e, consequentemente, propoiRlamode Relacdes Publicasom o intuito
de melhorar o relacionamento com os seus publicos por meio da Comunicagé&o Dirigida.
Para isso, inicialmente, buseea conhecer a organizacdo e analisar 0os seus publicos, a
partir da perspectiva de Lucien Matrat (apud SES, 1995). Em seguida, estuekrias
tendéncias do macroambiente em que a organizacao esta inserida e por fim;gealizou
uma pesquisa de opinido com as pessoas que frequentam o local para identificar o perfil
de seus consumidores e entender os motiebsspguais o escolhem. Os resultados
obtidos contribuiram para a realizacdo do diagnostico, mapa estratégico e o
desenvolvimento das a¢6es de comunicacao e relacdes publicas, articulando a teoria e a

pratica.

Palavraschave: Comunicacdo. Relacbes Pighls. Planejamento. Comida da roca.

Restaurante Ranchinho do Turquinho.
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1 INTRODUCAO

O Projeto Experimental de Relacdes Publicas é um dos requisitos necessarios para a
conclusado do curso de Relacbes Publicas da Universidade de Sorocaba e tem como objetivo
colocar em prética todo o conhecimento adquirido ndes goraticas e tedricas, além de
consistir na criagcdo de uma agéncia de comunicagéo e escolha de um cliente, caracterizado por

uma empresa real.

O projeto consiste em duas etapas: a primeira, desenvolvida e apresentada no primeiro
semestre de 2020, coniplando briefing, analise de publicos, analise estratégica, analise dos
modelos de relacdes publicas e o papel do comunicador e pesquisa aplicada e a segunda,
desenvolvida e apresentada no segundo semestre de 2020, contemplando o diagndstico, mape
estratégo e o plano de relacdes publicas, criado especialmente para a orgaoizataale

acordo com as suas necessidades.

Com isso, o processo de escolha do cliente se baseou na observagdo do setor de
restaurantes e da alimentacao fora de casa, que apregpahsao nos ultimos anos, de acordo
com a Associacdo Brasileira das Industrias da Alimentacéo (ABIA, 2019). Além disso, todos
0s membros da agéncia se identificaram com o setor e tiveram a oportunidade de encontrar um
cliente disposto e interessado rabialho proposto, que tem como objetivo analisar, identificar

e propor acdes em relagéo ao funcionamento da comunicagao na instituicéo.

Todas as informacbes aqui apresentadas foram coletadas pela agéncia Harpia
Comunicacédo, que selecionou a organizagiéente a partir de pesquisas na internet sobre
restaurantes da regido de Sorocaba até chegar ao Ranchinho do Turquinho, localizado na cidade
de Salto de Pirapora, interior do Estado def&#do,qué r at a a t em8ti ca da
da r o- a0 rimelkoocgntato,ro® s6qiOs proprietarios abriram as portas da organizacao
dando a agéncia a oportunidade de questionar e entender o funcionamento e caracteristicas dc

restaurante.

No primeiro capitulo, a agéncia Harpia Comunicagédo € apresentada, junsuaem
integrantes e servigos prestados. No segundo capitulo;seicaapresentacédo do cliente que
foi realizada a partir da coleta de informacodsiefing, apontando a esséncia da organizacao
por meio de suas potencialidades, diferenciais, estragimn@istrativa, relacionamento com os

publicos e lacunas no segmento em que atua.
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No terceiro capitulo, foi realizado 0 mapeamento dos publicos da organizagdo com base
na tipologia de publicos de Lucien Matrat (apud SIMOES, 1995), cujo objetivo foi entend
como € o relacionamento e a comunicacao atual da organizacdo com tais publicos e como
gostaria que ela fosse no futuro. Em seguida, é apresentada a analise do setor com um estudc
em relacdo ao mercado, concorréncia e andlise das forcas, fraquezasjdgutes e ameacas

da organizac&aliente.

Ja no sexto capitulo, é apresentada a analise em relacdo aos modelos de relacdes
publicas e o papel de comunicador do responsavel pela comunicacdo no restaurante que foi
baseada na teoria de Gruning e Hunt §)9& partir de uma matriz conceitual que foi
desenvolvida e testada por Grohs e Ferrari (2017). Em seguida, sggiconm uma amostra
de 494 pessoas, uma pesquisa de opinido, cujo objetivo foi identificar o gallsbcda

organizacao e entender o matipelo qual escolhem o restaurante.

No oitavo capitulo, estruturege o diagnostico das lacunas identificadas, a partir dos
dados coletados na pesquisa junto as demais informacdes apresentadas, buscando pontuar o
pontos criticos da organizacédo, possiildo a estruturacdo do mapa estratégico do restaurante
com base no modeBalanced Scorecar(BSC), modelo de gestdo estratégica que auxilia as

empresas a alcancar suas metas.

No décimo capitulo, apreserda oPlanode Relac¢des Publicas, sendo composto po
trés programas que visam o fortalecimento da imagem e posicionamento da organizacéo
cliente, entendendo suas necessidades e alinhando a sua realidade, a fim de possibilitar que o

objetivo almejado seja alcancado.
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2 AGENCIA EXPERIMENTAL

A agéncia Harpia Comunicacdo nasceu da juncdo de seis estudantes de Relacdes
Pulblicas, que sempre buscaram fazer a diferenca na profissdo, em suas determinadas areas d
atuacdo. Ana Julia, com experiéncia em marketing e publicidade; Beatriz, com a ajplecacéo
acOes comerciais; Bruna, com experiéncia em relacionamento com cliente; Rebeca, que atua
com o gerenciamento de midias sociais e; Bianca com o planejamento estratégico de a¢bes de
comunicacao, trabalham em conjunto desde 28bdongo de sua trajet@;j a Agéncia Harpia
recebeu mais uma integrante para somar a equipe: Leticia, com experiéncia em projetos sociais.

Na figura 1 é possivel observar o logo da agéncia Harpia.
Figura 1 - Logo da Harpia

oyl

HARPTA

COMUNICACAO

Fonte: Elaboracéo propria
2.1 Simbolos esignificados

A agéncia tem como simbolo o Gavido Real, também conhecido como Harpia
"harpyja”, que é a maior ave de rapina do continente americano (LUZ, 2005, p.1). Sua
abundancia, mesmo que de forma limitada em solo brasileis® pélas extensas flotas que
cobrem nosso territorio.

Seu porte, que pode ter até 2,5m de comprimento (da ponta de uma asa a outra) faz com
gue ela seja uma predadora de topo de cadeia, estando no grupo das aguias de ataque mais forte
gue existem no mundo. A Harpia € uma agnieligente, sua caca € estratégica e seus fracassos
séo usados como aprendizado (MENQ, 2013).

As cores utilizadas no logo sdo o amarelo, que representa: felicidade, gléria, cultura,
harmonia e sabedoria e o preto que simboliza elegancia e simpli¢idati¢ ER, 2012)

O comprimento do Gavido é uma ferramenta essencial para sua caga precisa e assim
também trabalha a agéncia Harpia, que entende que é preciso uma grande pesquisa e coleta d
dados para a acdo coerente e certeira. A Harpia € uma ave qua@essas movimentos
antecipadamente para que o risco de fracasso diminua e isso representa a flexibilidade e
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planejamento da Agéncia, que tem a sensibilidade de saber qual comportamento a situagéo
pede.

A Agéncia Harpia traz na sua esséncia o foco do&baRieal, que pensa nos seus
movimentos com antecedéncia e sabe lidar com imprevistos agindo de forma rapida e racional
para ndo perder de vista o seu objetivo.

Entdo, para a elaboragédo do logo da agéncia Harpia, o simbolo da ave abrange toda a
pal avmiR®| ABA |l ocali zada abaixo del e, gue r ef
observar todo o mercado da comunicacao.

E possivel notar que no bico da ave se forma uma flecha que esta direcionada para o
ARPO destacado na pal av raadaadénrcia, sempre feita de farmaa d u
humana e estratégica, de acordo com os principios da profissdo de Relaces Publicas.

As cores utilizadas no logo sdo o amarelo, que representa: felicidade, gléria, cultura,

harmonia e sabedoria e o preto que simb@iegancia e simplicidade. (HELLER, 2012)

2.2 Principios Organizacionais
2.2.1 Missao

Segundo Kunsch (2003, p. 249) a missao expressa a razao de ser de uma organizacao,
o papel que ela exerce na sociedade e no mundo dos negécios. Além disso, a miesao refer
aos seus propositos e realizagdes, descrevendo os produtos ou servicos que se empenha
produzir e a oferecer. Sendo assim, a missdo da Harpia é gerar nas organizacdes a capacidad
de engajar e influenciar seus publicos por meio de acbes comunitadienacomo construir,
promover e proteger suas marcas e reputacoes.
2.2.2 Viséo

A visdo de uma organizacao esta relacionada com o futuro, ou seja, como ela deseja ser
percebida pelos seus publicos estratégicos em longo prazo. Espelbduturo para agno
presente, tratae, portanto, de verificar onde a organizacdo pretende e quer chegar, como fara
iSSO e que meios utilizaea para alcancar esse objetivo (KUNSCH, 2003, p. 250).

Ser reconhecida nacionalmente como uma agéncia que buscadreszgo os melhores
resultados, desenvolvendo solugBes estratégicas e inovadoras de comunicacgdo, construindo
relacionamentos solidos, dando credibilidade para as organizacbes perante o mercado e

promovendo a reputacdo de maneira efetiva € a visdo daagimpia.
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2.2.3 Valores
Para Campbell (1998pudKUNSH, 2003, p. 252), os valores de uma organizacdo sao
as convic¢cdes e 0s principios morais que estdo por tras da cultura da empresa. Em suma, os
valores dao significado as regras e normas do comportadeeetopresa.
A Harpia tem como valores:
0 Transparéncia: Realizar todos os projetos e servi¢os de forma clara, deixando todos os

envolvidos (clientes e funcionarios) cientes das atividades, decisdes e acfes da agéncia,

O«

Comprometimento: Entender a necessidadle cada cliente e trabalhar para atender
suas expectativas dentro do prazo determinado, seguindo 0s preceitos éticos da
profisséo de Relac¢Bes Publicas e o zelo da confidencialidade sobre os dados do cliente;
0 Inovacdo e criatividade: Buscar sempre por nmades da area de comunicacgéao,
sempre pensando na realidade do cliente para desenvolver acdes. Além da entrega de
solugdes diferenciadas que se torreasesde sucesso para praticas futuras no campo

das Relac¢des Publicas. Tratde uma nova forma de fazecomunicacdo acontecer,
adaptando antigos modelos, utilizando novas ferramentas e ampliando as possibilidades

de interacdo e relacionamento entre a organizacao e seus publicos.

2.3 Segmento de Clientes

A agéncia tem como clientes micro e pequenas esaprédo estado de S&do Paulo que
possuem interesses em comum com O terceiro setor. Atua com essas organizacdes, na
estruturacdo do setor de comunicacdo, trabalhando o relacionamento com seus publicos e

principalmente a comunicagéo interna.

2.4 Produtos e Sevicos
S&o especialidades da agéncia Harpia:
0 Assessoria de comunicacaaelacionamento entre empresas/marcas e jornalistas por

meio de midia espontanea;

O«

Consultoria: avaliacdo e analise do setor de comunicacdo da empresa, de acordo com
pesquisas e colet@alados, encontrando falhas e apontando solugdes eficientes;

0 Planejamento Estratégico: elaboracdo de planos de comunicacédo alinhados aos
objetivos de negocio de cada cliente, envolvendo as etapas de diagnostico, execucgéo e

avaliacdo de acbes de relagBes publicas e comunicacao;
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Midia Training: treinamento do profissional que fala em nomemi@resa, ou seja, 0
portavoz, visando aperfeicoar o relacionamento com os jornalistas em coletivas de

imprensa, entrevista ou conversa;

O«

Marketing digital: estratégias de marketing voltadas para o digital, de maneira
personalizada e rapida para cada alipnt

0 Marketing Social: criagdo de campanhas em ambito social, relacionadas a ONGs,
visando causas especificas defendidas pelo cliente. Contribui positivamente para as

necessidades sociais além de agregar valor positivo a organizacao;

O«

Gerenciamento de Criseplanejamento de um processo que engloba todos os setores
de uma empresa para reduzir e amenizar qualquer problema que sai da normalidade,

tendo no fim um menor prejuizo, tanto financeiro quanto na imagem.

2.5 Equipe

A agéncia Harpia tem uma equipe jovgue usa a tecnologia como ferramenta, assim
como os instrumentos tradicionais de comunicacao, ou seja, além de estratégias e solucdes que
Afsaem fora da cai xabo, as a-»es S«0 pautada:
dupla (GRUNIG, 2011). Aléndisso, visa ofertar servicos e produtos Unicos para os clientes,
fatores que fazem a diferengca no mercado.

A equipe é formada por 6 integrantes, responsaveis pelas seguintes fungoes:

O«

Gestora de Criacao:responsavel pela gestdo de marcas, ou seja, dédemsmo e

gerenciamento da identidade visual para os clientes;

0 Gestora de Atendimento responsavel pelo primeiro relacionamento com o cliente,
ressalta os principios organizacionais da Harpia, apressagas de sucesso
desenvolvidos pela a agéncia, edeuais sao as expectativas do cliente e explica as
propostas que podem ser trabalhadas de acordo com as suas necessidades;

0 Gestora de Midias: responsavel por todo planejamento e desenvolvimento dos
conteudos digitais da agéncia, corfiralidade de manter as redes sociais da Harpia
sempre atualizadas, além disso, trabalha na elaboracdo de midias e conteludo para os
clientes;

0 Gestora de Planejamentoresponsavel pela gestéo de prazos, controlando a entregas

dos servigcos da agéncia aosutes, faz analise da concorréncia tanto dos clientes e

desenvolve projetos de comunicacédo internos e externos;
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Gestora Comercial:responséavel pela gestéo financeira e de relacionamento. Realiza a
prospeccao de clientes, com estratégias comerciais, redagmto com fornecedores,

pagamentos e controle de despesas e receitas da agéncia;

O«

Gestora de Marketing Social:responsavel por elaborar estratégias mercadoldgicas
com foco social, buscando implementar acdes que gerem conscientizacao,

posicionamento, idesae comportamentos de impacto positivo na sociedade.

Na Figura 2 € possivel visualizar a equipe, mais especificamente as integrantes, seus
nomes e respectivas funcoes.
Figura 2 - Equipe Harpia

ANA JULIA REBECA BEATRIZ
Criagao Midias Comercial

BRUNA BIANCA
Atendimento Planejamento

LETICIA
Marketing Social

b

Fonte: Elaboragéo propria

2.6 Organograma

O organograma pgesenta graficamente a estrutura administrativa da organizacao.
(Chiavenato, 2001, p. 251).

O organograma da Harpia € radial ou circular, pois caracteipela suavizacdo nas
relacdes hierarquicas e a existéncia de um agil fluxo de comunicacéo £ntembros da
empresa, ou seja, todos os gestores participam de forma democratica da tomada de decisdes

estratégicas, tal como observado na Figura 3:



Figura 3 - Organograma da Agéncia Harpia

Fonte: Elaboragéo propria
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3 BRIEFING

O Briefing consiste no conjunto de informagdes coletadas junto a organidadte,
gue permite realizar a analise do perfil da organizacdo e identificar as suas necessidades
(FREITAS, FRANCA, 1997, p. 121). Por meio de entrevistas pessoais e recursos dmitais
a sociaproprietdria do Ranchinho do Turquinho, Sra. Larissa Abdalla, no periodo
compreendido entre fevereiro e marco de 2020, buse@onhecer a organizacdo e obter as
informacfes necessarias para realizacdo do presente Projeto Experimental desRelacd
Publicas.
3.1 Dados cadastrais

Os dados cadastrais da organizagiéente, ou seja, do Ranchinho do Turquinho estao
dispostos no Quadro 1:

Quadro 1 - Dados da Organizacadliente- Continua

Nome fantasia: Ranchinho do Turquinho Cozinha de Roca

Razéo social: Rafaela Cristina Abdalla

CNPJ: 26.598.555/000r00

Tipo de empresa: Empresario M.E.

Objeto/ ramo de atuacao: Servico e venda de comidas preparadas e be

alcoolicas ou néo.

Nimero de  funcionarios| 12

dependentes:

Numero de funcionarios| 47

independentes:

Porte da organizagéo: De acordo com o Sebrhea organizacdo € um
Microempresa, visto que, possui mais de
funcionarios.

Setor de atuacao: O Ranchinho do Turquinho pertence ao setor terci
pois sua atividade firesta relacionada a prestacao
servigos e encontrse também classificado no 2° se
visto que, atua no desenvolvimento de ativide
econdmicas do setor privado.

Origem da organizacao: Brasileira

Atuacdo da empresa: Nacional

! Recursos digitais como: ligacdes e mensagens.
2A classificacdo do Sebrae é relacionada as empresas de comércios e servigos.
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Quadro 1 - Dados darganizacgaeClientei Continuagéo

Telefone: (15) 997696472

Homepage: www.facebook.com/pages/RestauraRi&@nchinhe
Do-Turquinho/

Endereco: Rod. Jodo Leme dos Santos, km 1P@rque Piraporg
Salto de PiraporaSP, 18166000

Principal contato: Larissa Cristina Abdalla

Cargo do contato principal na| Coordenadora Geral
organizacao:

Tempo de atuacdo ng5 anos
organizagao:

Fonte: Elaboracéo propria
3.2 Historico
Resgatar a memoria de uma organizacao contribui para o trabalho do profissional de
Relacdes Publicas, uma vez que o conteudo se transforma emmétéaidundamental para
o desenvolvimento de a¢gOes de comunicacéo institucional. Segundo Cogo e Nassar:

A distincdo entre passado e presente é um elemento essencial ha concepc¢ao do tempo.
Como o presente ndo pode se limitar a um instante, a um ponto, a definicdo da
estrutura do presente, seja ou ndo consciente, € um problema da operacao historica e
causa impact nos estudos da memdria e na significagdo da comdwnicag
organizacional. (2013, p.127

Considerando que toda histdria de uma organizacdo ou pessoa se desenvolve dentro de
um contexto, a agéreiHarpia procurou, a partir d@entificacdo do negocio da orgaacao
cliente (culinédria da roca), apresentar um breve histérico deste tipo de alimentacdo e, em

seguida, a apresentar a historia da organizeliéiote, com sua respectiva linha do tempo.

3.2.1 A Acomida da ro-ao0o: hist-ria e aspect

Deacordo com Ramos (2007) a comida tem um significado diferente quando levada em
consideragao por aqueles que a produzem, ela tem um sentido amplo, que envolve processos

historicos, ideologias, percep¢des e conhecimentos.

A principio, € importanteitérenciar alimento e comida, tal como fez Ramos (2007) em
sua disserta-«o0 sobre Acomida da ro-ao, sen

isto é, tratar de comida é entender como o alimento foi pensado, preparado e servido a partir de


https://www.facebook.com/pages/Restaurante-Ranchinho-Do-Turquinho/1173004469418867
https://www.facebook.com/pages/Restaurante-Ranchinho-Do-Turquinho/1173004469418867
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pratica de um grupo de pessoas, de determinado lugar e época. Neste sentido, este trabalho,

trata das particularidades da comida da roga.

O interior € sempre cheio de historias, que se referem ao mundo rural e suas tradigcdes.
A questdo da comida €é pertinente a ponto de ultrapassar geracdes, se fazendo ser lembrada ¢

passada para filhos, netos e bisnetos.

A comida da rogcacomo conhecemos am reflexo de caracteristicas locais de
determinadas cidades do Brasil, reconhecidas principalmente pelo imaginario popular no que

tange as variacdes linguisticas, crencas e habitos alimentares.

A questdo familiar se faz presente no modo como a comiddidaoproduzida e

ingerida. Existe um vinculo que une esses processos de forma quase religiosa.

O trabalho centrado em torno do alimento, tantto gastg quanto o do comércio,
ocupa grande parte do tempo das familias e dos individuos, estruturandbiamagoti

a partir de um ritmo orientado, em boa medida, pela agricultura e pelos processos de
preparacdo da comida. (RAMOS, p. 72, 2007).

A alimentacaala rogca submetese aos meses do ano para se estruturar, pois a comida
que esta na mesa depende de umtiplancolheita, que tem época certa para acontecer. Esse
fator também incentiva a criatividade na hora de cozinhar, ja que é preciso aproveitar totalmente
os alimentos e deixar eles mais atrativos para ndo se enfadar com a repeticdo (RAMOS, 2007).

Com a gpbalizacdo o campo ndo é mais 0 mesmoset@insercado do urbanommal.

Mas ainda sim a comida daca pode ser identificada por algumas caracteristicas.

[...] é possivel definir a comidda roca a partir de elementos como o preparo no
fogdo a leha. O ritmo marcado das refeicdes, a presenca de alimentos frescos e de
producéo prépria, a importancia do molho e da gordura, especialmente a banha de
porco (como o tempero do aipim), o consumo de milho verde e de cada fruta
informando a passagem do a(RAMOS, p. 156, 2007).

O estado de Séo Paulo traz consigo a variedade de culturas que se reflete diretamente
em sua culinéria, construida de uma mistura migtanimigranté.

Podemos dizer que os bandeirantes sdo 0s responsaveis pelo que conhet®Emos ¢
gastronomia paulista. Foram eles que, sem tempo para alimentagbes sofisticadas ou
armazenamento adequado, deram origem ao VigadRaulista que tem todos os ingrediente
caracteristicos do dia a dia de quem vive nesta regido, como: feijao, carwoe,nmaiftdioca,

3 Cidades gue ndo séo capital do estado nem fazem parte da sua regido metropolitana.
4 Pessoa gue se muda de uma regido para outra. Dicionario Melhoramentos (2004, p.334)

5 Do verbo imigrar, € quem entra em um pais estrangeiro, para nele viver, de aqordp dicionério
Melhoramentos (2004, p.269)
6 Iguaria preparada com tutu, lombinho de porco, torresmos, ovo estrelado e couve picada.
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torresmo e couve flor. Tais itens se aproximam (ndo por acaso) da culindria mineira, que
também tem suas referéncias bandeirantes.

£ a2 que nasce a Acomida da ro-ao, uma
pode ser classificadacomogd@ al canti , 2007, p. 265) Ade to
a mais r¥stica.o
3.2.2 O Ranchinho do Turquinho

Rafael Abdalla, também conhecido como Turquinho, € filho de pais Sirios que
decidiram morar no Brasil. Foi criado na zona rural de Almitiép uma cidade com
aproximadamente 19 mil habitantes, no sul de Minas Gerais. Passou a infancia cercado de
refer°ncias ° cultura Ada ro-ao. Conta que
tem em sua memoria alusdes a temperos e sabores qizensantela época e que busca
transmitir essa sensagcao aos seus clientes.

Aos 14 anos, Turquinho se mudou para Sorocaba, logo comecou a trabalhar em uma
loja de calgados, onde permaneceu até os seus 18 anos. Seu segundo emprego na regido fc
como agricultor onde atuou no plantio de milho em diversas cidades. O terceiro oficio de
Turquinho se deu em uma oficina mecéanica na cidade de Salto de Pirapora, onde ficou
conhecido por grande parte dos moradores.

Casouse aos 26 anos com Cristina, e em 1997 adquitaureno de 25.000mz2, onde
hoje, esta localizado o restaurante.

O restaurante Ranchinho do Turquinho comecou em 2012, como um pequeno COMercio,
onde Larissa e Rafaela, filhas de Turquinho, faziam a venda de pamonhas, queijos e doces
caseiros (figura 4).

Tudo comecgou antes da duplicacdo da rodovia Jodo Leme dos &A#8) coisa
importante para o desenrolar dos fatos. A localizacdo do restaurante se da justamente entre duas
cidades (Sorocaba e Salto de Pirapora), distante dos dois centros populacionais, mas ainda sim
no caminho de ambos. As obras na rodovia fizeram gque o fluxo de clientes, que antes era
constante, fosse interrompido e assim, o estabelecimento teve de fechar as portas.

Tentando encontrar uma solucéo para restaurar a fonte de renda da familia, Turquinho
surgiu com a ideia de abrir um restaurantan@ todos contavam com pouquissimos recursos,
construiu sozinho um fogao de lenha, que foi o ponto de partida. Foram entdo montando o

restaurante com objetos da prépria casa, como: pratos, talheres e copos.
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Figura 4 - Foto do comeco do restaurante e fodadenha

Comércio de pamonhas e queijos Primeiro fogao de lenha

Fonte: Arquivo pessoal de Larissa Abdalla

A principio, o cardapio contava com arroz, feijao, vinagrete, farofa e carne, e os clientes
podiam comer a vontade por R$9,90. Larissa conta que no primeiro dia venderam 5 almogos e
logo no primeiro fimde semana foram 16, o que para eles, na época, foi louvavel. Nao existiam
mesas e cadeiras em numero suficiente para todas as pessoas, que se sentavam em cima c

pilhas de madeiras durante a refeicdo, como pode ser observado na figura 5.

Figura 5 - Pessoase alimentando em pilhas de madeira

Fonte: Arquivo pessoal de Larissa Abdalla
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O Ranchinho do Turquinho ® um restauran
ro-ao: simples, r%stica e encorpada.

Turquinho afirma que a funcdo do restaurante é social: gerar empregos e oferecer
comida por um preco abaixo do mercado. A seguir, nasaigh e 7, esta a linha do tempo do

restaurante, desde o nascimento do fundador até o acontecimento significante mais atual.

Figura 6 - Linha do tempo parte |

Sr. Turquinho sai s
: ; Inicio da
de Minas Gerais e S
comercializagdo
chega no estado de produtos
de Sao Paulo : p

: caseiros, como:
© pamonhas,
X queijos e doces

1997
Aquisicao do
terreno de

25.000m? onde
futuramente se

1959

Nascimento de

Rafael Abdalla, o instalaria o
"Turquinho", Ranchinho do
fundador da Tuquinho

organizagéo, em

Alpindpolis - MG

Fonte: Elaboragéo propria
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Figura 7 - Linha do tempo parte Il

LINHA DO TEMPO... 2015

Inicio do
restaurante,
com:
Larissa, Rafaela

2019

Informatizagao
das comandas,
um grande passo
para a agilizagao

e Sr. Turquinho do atendimento,
devido a alta
demanda
2018
201 Ampliagdo do
restaurante.
Aumento da
Crise:

capacidade, com
adicao de mais
de 200 mesas

causada pela
duplicagéo da
rodovia

Fonte: Elaboracéo propria
3.3 Estrutura Organizacional e Administrativa

Para entender, de fato, o negocio desenvolvido pelo clienteg feecessario a total
compreensao de sua estrutura organizacional, colaboradores, fornecedores, ambiente fisico e os
processos de gestao utilizagdaisto que, sdo aspectos essenciais para o bom funcionamento de

todas as organizacdes que atuam no segmento alimenticio, especificamente os restaurantes.

3.3.1 Diretrizes Organizacionais

As diretrizes organizacionais Sao 0s mecanismos que dao v arganizacdo e
especificam seus propdésitos, ou seja, missao, visao e valores e orientam as atividades dos seus
colaboradores. A organizagébente, atualmente, ndo conta os principios organizacionais
(misséo, visédo e valores) documentados e formalizabodas as diretrizes s&o existentes e
compartilhadas entre o proprietario, seus colaboradores e clientes, sendo utilizadas de maneira
indireta no cotidiano.

Considerando que a missdo se refere ao proposito da organizagdo e retrata suas
responsabilidades o seu papel perante seus publicos (KUNSCH, 2003, p. 249), o restaurante
Ranchinho do Turquinho, segundo decl arado
seus clientes servindo alimentos sempre frescos com atendimento de qualidade, por um preco
justo. o

Uma vez que a visao trata da definicdo do direcionamento para o futuro da organizacao,

ou seja, onde se pretende chegar (KUNSCH, 2003, p. 252), a entrevistada Larissa explica que
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a organiza-«0 Vvisa fexpandi rrnavasundaddsandestiloat u a
franquido .

Quanto aos valores, ou seja, principios, crencas e regras basicas de comportamento
(KUNSCH, 2003, p. 253), os gestores do restaurante prezam pela honestidade, qualidade no
card4pio, qualidade no atendimento e, soioigtpela fé e humildade.

3.3.2 Aspectos Gerenciais e Administrativos

O restaurante € uma empresa familiar e tem como proprietario e fundador, Turquinho
(pai da familia). A funcdo administrativa e financeira da organizagao, tais como pagamento dos
colaboradores, fornecedores e fechamento de caixa € de responsabilidade de sua filha, Rafaella
Abdalla. Sua irmd, Larissa Abdalla, é responsavel pela gestdo da equipe e pela comunicacéo
interna e externa, ela cuida das redes sociais. No entanto, como unsaadéeristicas da
empresa familiar, tanto Turquinho quanto suas filhas conhecem e trabalham em todas as
funcBes sempre que necessario.

Em rela-«o0o ao organogr ama, isto ®, o fAg
empresao ( CHI AVENAMD@randd tbinalizadop a parflr sld. detalhamento
sobre as funcgdes, as relacdes hierarquicas e o fluxo de comunicacdo entre os colaboradores
fornecido por Larissa Abdalla, a agéncia Harpia estruturou o organograma da estignésa
posteriormente validadoom a entrevistada.

Embora o proprietario e suas filhas que gerenciam o restaurante, as vezes, executem
diferentes atividades, ja existe na organizacao atividades especializadas dos funcionarios, ou
seja, as funcdes sao divididas entre setores que exetatzalhos especificos, a exemplo do
pessoal da cozinha e dos atendentes. Sendo assim, o organograma funcional (Figura 8)
representa a atual forma de organizacdo administrativa do restaurante, uma vez que, em
organizacdes pequenas, apressetae forma puco verticalizada e com poucos chefes para
muitas atividades, vista as geréncias de responsabilidade das irmas Abdalla.

Segundo Chiavenato (2000, p . 247) &este

atividades e tarefas de acordo com as funcdes priacipgie senvol vi das, dent

" Entendese franquia como restaurantes padronizados, com a mesma estrutura fisica, comida, atendimento etc.
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Figura 8 - Organograma Ranchinho do Turquinho

Turquinho
Diretor

|

Coordenadora
Financeira
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Nutricionis
tas

Fonte: Elaboracéo propria
Na figura 8, é possivel notar que o Turquinho é o proprietario e fundador da

organizacaeliente e que sua filha Larissa Abdalla, € responigiela gestédo do restaurante e
Rafaela Abdalla € a responsavel administrativa e financeira. As demais fun¢des variam de
acordo com os cargos.

Em relacdo aos funcionarios, a Tabela 1 apresenta de forma detalhada a quantidade de
colaboradores contratadosigpeegime CLT, pelo empregador (com vinculo de subordinagéo
empregaticio) e os terceirizados e Freelancers, isto €, sem o vinculo de emprego, a exemplo dos

garcondreelancef, nutricionista, entre outros detalhados na Tabela 1.

8 pessoa guexecuta servigos profissionais sem vinculo empregaticio. Dicionario Melhoramentos (2004, p. 239)
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Tabela 1- Funcionarios do Restaurante Ranchinho do Turquinho

Cargo N° de Funcionarios N° de Funcionarios
CLT Terceirizados/Freelancers
Atendentes (Gargons) 2 6
Servigos Gerais 4 8
Cozinheiro(a) 2 X
Auxiliar de Cozinha 4 13
Limpeza X 8
Lavanderia X 8
Nutricionista X 2
Bombeiro X 1
Contabilidade X 1
(Terceirizado)

TOTAL 12 47

Fonte: Elaboragéo propria.

Proprietario e fundador: esta4 presente em todos 0os momentos importantes, e &
responsavel pela resposta final em todas as decisGes e projetos que envolvam o restaurante.

Gerente administrativo e financeiro:responsavel pelo fluxo de caixa e pagamento dos
colaboradores;

Gerente geal: responsavel pelo gerenciamento da organizacdo e pelo seu bom
funcionamento. Esta envolvida nas funcdes operacionais, controle de produtos, gestdo de
colaboradores, fornecedores e compras de insumos;

Atendente: é o primeiro contato do cliente com a amigacdo. E responsavel pelo
atendimento e por entender as suas necessidades;

Servico geral: ajuda na reposicdo dos alimentos na bancada desesglte, na
organizacdo e limpeza do local, na reposicéo de lenha nos fogdes, além de acompanhar os
clientes & os carros em dias de chuva e ajudar na locomoc¢édo de pessoas com deficiéncia
fisicas;

Cozinheira: responsavel pela preparacdo da comida;

Auxiliar de cozinha: ajuda a cozinheira no corte de legumes, verduras e carnes, além
de lavar a louca e fornecer osteriais necessarios para a preparagao de alimentos;

Nutricionista: auxilia no diagnéstico de alimentos com a finalidade de verificar a vida

atil dos mesmos e os impactos que podem causar no organismo dos consumidores;
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Auxiliar de lavanderia: responséavel gr lavar guardanapos, toalhas, panelas, pratos,
copos e talheres;

Auxiliar de limpeza: responsavel por ajudar 0s servi¢cos gerais a manter a organizacao
limpa em seu ambiente fisico;

Auxiliar de atendente: ajuda a recepcionar e atender clientes que freguoerst
organizacao;

Bombeiro: profissional que fica alerta para fazer os primeiros socorros em casos de
incéndios na organizacao, além de atender profissionais e clientes em casos de incidentes, coma
engasgamento ao ingerir alimentos, por exemplo;

Escritério de Contabilidade: empresa terceirizada, responsavel pelo controle
financeiro da organizacdo, auxilia no levantamento de investimentos feitos por parte do

restaurante, e pagamento de colaboradores.

3.3.3 Aspectos Humanos

De acordo com a entristada, a relacdo da organizacdo com os colaboradores é gerida
de maneira dindmica. Desta forma, evitam a burocracia na comunicac¢éo e no relacionamento,
independente das funcdes, pois acredita que assim o ambiente seja mais acolhedor para todos.

Devido agrande demanda de clientes, aos fins de semana é necessario a contratagéo de
freelancergara fortalecer a equipe e prestar um excelente atendimento a todos.

A contratacdo de novos colaboradoresdapreferencialmente por pessoas que moram
perto do localke ndo necessariamente precisam ter experiéncia, entretanto, se possuir, € um
complemento positivo e diferencial. Durante a entrevista de emprego, o candidato tem liberdade
para falar em qual area de atuacao acredita que possa se destacar. Ao serawhospmigiat
existe um treinamento oficial para os novos colaboradores, tudo € aprendido na pratica e, em
casos de duvidas, a equipe presta o auxilio necessario. Além disso, os colaboradores tém a
oportunidade de serem promovidos, visto que 0s gerentes gengise estdo presentes na
organizacao e se atentam ao desempenho de cada um.

Por meio da pesquisa de clima € possivel identificar a percep¢éo e satisfacdo dos
colaboradores em relagdo a organizacdo, entretanto, de acordo com as informacdes obtidas
durane a entrevista, no Ranchinho do Turquinho n&o existe nada padronizado em relacéo a
isso, Larissa afirma que o clima é positivo e que os colaboradores possuem liberdade para
sugerir melhorias.

Considerando que a cultura organizacional consiste na ess&ncgadizacao, ou seja,

as certezas tacitas aprendidas e compartilhadas nas quais as pessoas baseiam sel
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comportamento (SCHEIN, 1999, p. 39), a humildade e a fé sdo as premissas basicas da
organizagéao, ou seja, a cultura organizacional é baseada nadoédagdador e de sua familia,

e isso se reflete na cultura do restaurante, que procura sempre respeitar e acolher a todos.

3.3.4 Aspectos Fisicos

O restaurante Ranchinho do Turquinho conta com apenas uma unidade, e esta localizado
na cidade de Salto der&ora, interior do Estado de Sdo Paulo, no km 116 da rodovia Jo&o
Leme dos Santos.

Com um espaco que possui por volta de 160 mesas, sendo em média 6 bancos em cada
uma, o restaurante tem a capacidade de acomodar cerca de 960 pessoas e chega a servir er
média 2500 almog¢os em um Unico dia, sendo que, os dias de mais movimento sao os finais de
semana e feriados.

Com arquitetura rustica, a estrutura € toda em madeira com detalhes que se aproximam,
verdadeiramente, de wuma f c oandelabnoa dedeao, celmolas 0 .
decorativas, bancos rasticos e detalhes na entrada. Além disso, um disco de arado faz parte do
logo e a separacéo da fila é feita com uma cerca com intuito de fazer uma releitura da roca. Os
descritivos de informacfes també&ossimples e despojados, tudo em comum acordo com o
estilo do Ranchinho.

Em relacdo a acessibilidade para pessoas com deficiéncias fisicas, o restaurante conta
com um amplo espaco fisico, cadeiras de rodas e banheiros mai@ogsossuindo barras. De
acado com Larissa, um dos projetos de infraestrutura é adaptar os banheiros com rampas e
barras para que deficientes fisicos possam se apoiar. Atualmente, ndo existe cardapios em braile
para pessoas com deficiéncia visual.

O Ranchinho do Turquinho posssit&cionamento exclusivo para os seus clientes e ja
teve um espaco para coelhos e passaros, que chamava atencdo das criangas que visitavam
restaurante, porém, alguns clientes ndo concordavam com o local destinado aos animais e por
esse motivo, depois dégansfeedbacksegativos, 0s proprietarios optaram por remover o
espaco. No entanto, o restaurante possui um egmExestinado exclusivamente as criancas
com brinquedos para divettis, como gangorras e balancas.

Além disso, promove uma feira livrgportunizando a venda de produtos artesanais por
produtores e artesdos da cidade. Entre os produtos comercializades,daf@, flores, doces
caseiros, temperos, artigos decorativos e itens de artesanato. Turquinho cede um espaco do
restaurante para g@ssas pessoas comercializem seus produtos, ndo cobrando aluguel e todo

valor das vendas é revertido para os proprios vendedores.
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O restaurante possui nove fogdes a lenha localizados na cozinha externa e uma cozinha
interna, onde séo preparadas as saladeseas para 0s acompanhamentos, quando estes estéo
presentes no cardapio. Dentro do saldo podemos encontrar trés ilhas de salada que sdo mantida
na temperatura ideal e os fogbes a lenha que mantém a comida aquecida durante todo o almoca
e que é pontualnmée verificada e reposta para que a comida esteja sempre fresca e aquecida, o
que se torna parte da cultura da organizagéo: a comida sempre quente e nova para todos os
clientes.

Nas figuras 9 e 10, podee notar a decoracao rustica do local e a valorizagatens

de decoragao da roga.

Figura 9 - Ambiente interno do restaurante

Foto: Agéncia Harpia
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Figura 10 - Ambiente externo do restaurante

Foto: Agéncia Harpia
3.4 Atuacao Mercadoldgica e social da organizacdo

Aqui, buscase entender a relagéo da organizagi@nte com entidades representativas
do setor, concorrentes e consumidoAdem disso, séo identificados os produtos, servigos e as

acoes de responsabilidade social do restaurante.

3.4.1 Produtos e Servigos

O restaurante demonstra responsabilidade pela qualidade dos alimentos e pela maneira
como eles sa@reparados. Para garantir a exceléncia dos produtos e evitar problemas
relacionados aos alimentos, conta com duas nutricionistas que avaliam 0s insumos e
fornecedores selecionados.

As compras de produtos como frutas, verduras e legumes sao realizadagespCe
(Companhia de Entrepostos e armazéns de S&o Paulo) e em pequenos produtores que vao até
restaurante. Seus fornecedores séo fixos, priorizando os produtos de marcas especificas. Além
disso, representantes da Sorocaba Refrescos, Momesso, Brand eB€bitulas, que além da
bebida fornece papel toalha, fazem parte dos fornecedores de bebidas.

Sdo comprados desde alimentos basicos como arroz e feijdo de fornecedores que
vendem em grandes quantidades trazidos diretamente da fabrica e as carnes sasfpanecid

um acougue atacadista.
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Ao entrar no Ranchinho, os clientes podem se acomodar em alguma mesa e em seguida
0s garcons levam a comanda digital.

Até 2020 néo existia cardapio regular, ou seja, as variacdes de alimentos mudavam de
acordo com o dia ou s®na, ndo sendo fixas as opcdes de comidas servidas. No entanto, devido
a pandemia da Cowtl9, foi decretado a suspenséo dos atendimentos no local e fez com que a
organizacdo passasse a realizar entregas no naslielery Com isso, foram criados cardapi
para todos os dias da semana, que sdo postados nas redes sociais. Antes da pandemia, a
mudancas dos pratos era frequente e inesperada, o cliente descobria quais eram as refeicdes di
dia quando chegavam ao restaurante ou por algumas divulgacdes queciaegn
ocasionalmente nas redes sociais.

Antes ou fidepoiso, todos os dias s&o of e
Dentre as variacdes de comida servida no siststiservicé® o cliente come a vontade,
também podendo optar pararmitex oferecidas.Também podendo optar pelogarmitex
oferecidos em dois tamanhos: pequeno e grande, como apresenta a tabela 2.

No momento de ir embora, o cliente se dirige até o qmxa pagar a conta e antes de

sair entrega a nota fiscal junto da comaralaartaria.

Tabela 2- Produtose valores

Produto Valor
SelfService R$20,00
MarmitexP R$12,00
MarmitexM R$15,00
MarmitexG R$18,00
Bebidas R$4,00
Refrigerante 1L R$6,00
Refrigerante 350ml R$3,00
Suco Natural (laranja, maracuja e abac| R$5,00
Sobremesas (doces caseiros, fruta| R$2,00i R$20,00
sorvetes)

Fonte: Elaboracéo propria

Entendes e como fAmisturad o compl emento principal do ar
vegetarianas.
10 sistema de atendimento onde cpdasoa pega sua propria refeicdo (MELHORAMENTOS, 2006, p. 471)
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Na tabela 2 é possivel visualizar os produtos fornecidos pelo restaurante junto as suas
variacbes de precos, sendo e-selfvice a procura principal feitalps clientes, seguida de
marmitex, bebidas e sobremesas.

3.4.2 Mercado

O restaurante trabalha com o sistesatiservicedurante o horéario do almocgo, sendo
das 11h as 16h, de segunda a segif®ida e com o sistema deliveryna cidade de Salto de
Pirapora.

A comida é preparada em fogadenha e pelo valor de R$ 20,@0cliente pode comer
a vontade, sendo que crianc¢as de 5 a 9 anos pagam metade do valor.

Para as entregas dermitex a taxa € de R$2,00, sendo que, a pequena tem o valor de
R$12,00, a rddia de R$15,00 e a grande de R$18,0akmitexé preparada pelos auxiliares
de cozinha e além disso, o cliente ndo pode levar para casa a comida forneelésenzce

Atualmente, o Ranchinho do Turquinho € um restaurante parceiro no aplicativo
Delivery Much que tratese do maior aplicativo d#elivery onlinedo interior do Brasil. Apesar
do Delivery Muchser uma oportunidade de renda aos restaurantes, visto que, ahamkding
gerado dentro do aplicativo, o estabelecimento também expande o seu atendimento, podendo
oferecer seus produtos a novos clientes e obter uma maior visibilidade, ndo é de vontade dos
proprietarios do Ranchinho do Turquinho trabalhar com outros aplicdéwa#rega de comida
e com o sistemalelivery, pois noDelivery Much eles conseguiram um desconto na taxa

cobrada comparada a outros aplicativos.

3.4.3 Concorréncia

Larissa Abdalla entende que o restaurante Ranchinho do Turquinho néo identifica
nenhumabutra organizagdo, que atua no mesmo segmento, como concorrentes. Preferem seguir
sem se comparar a outros restaurantes, entretanto, ressaltou que tem conhecimento que muitos
enxergam o Ranchinho como concorrente e que ja receberam visitas de prapdetatitros
estabelecimentos, com a intencédo de conhecer e ferir a imagem deles nas redes sociais.

A organizacaeliente ndo realiza nenhuma andlise sobre a concorréncia e nao
acompanha as tendéncias do mercado. De acordo com o0 viés religioso, aceeditdoqu

acontece segundo a vontade de Deus.

3.4.4 Consumidores
O cliente entende que ndo possui um consumidor especifico, afirma que o restaurante

recebe pessoas de todas as idades, géneros e classes econémicas. O preco de R$20,00 é manti
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justamente para conseguir atender a todos, ou seja, qualquer pessoa geséewhlar, pode
frequentar o estabelecimento e comer a vontade.

Aponta também que recebem desde pessoas mais velhas que possuem afinidade com o
paladar caipira, até os mais jovens que tem vontade de experimentar a comida feita no fogao a
lenha.A equipeesta sempre disposta a ajudar pessoas com limitagdes, a exemplo disso, estdo

os deficientes fisicos, como cadeirantes.

3.4.5 Entidades Representativas do Setor e Areas Governamentais de Interesse

Em relacdo as Entidades de Classe, Larissa Abdalla inflago®a organizacadiente
nao possui nenhuma rede de relacionamento com sindicatos de representacédo do segmento de
restaurantes e ndo conhece as causas defendidas por essas organizagoes.

Além disso, a entrevistada afirmou que os colaboradores tambéromtéibuem com

sindicatos de interesse dos empregados.

3.4.6 Certificacbes

No ano de 2019, Rafael Abdalla, Turquinho, como gosta de ser chamado, foi nomeado
Comendador da cidade de Salto de Pirapora, pelo o atual prefeito do municipio Joel David
Haddad O fato lhe trouxe muita honra, segundo sua filha Larissa Abdalla. Este titulo foi
concedido a Turquinho, pois ele se destaca ao conhecer muitas pessoas do municipio, por meio

de seu trabalho no restaurante Ranchinho do Turquinho.

3.4.7 Responsabilidad&ocial

Durante a entrevista, Larissa Abdalla, informou que seu pai, Turquinho, auxilia pessoas
em situa-«o0 de vulnerabilidade soci al, ma s
i sso por vontade pr-pria de acordo com a f @

As acles sociais realizadas pelo dono do restaurante ndo séo divulgadas, pois ele
acredita que ndo € necessario, ja que nao tem a intencao de receber nada em troca. Além disso
0 restaurante preza pelo ndo desperdicio de comida e repassa essa infaraagsicligntes
como sua cultura.

O Ranchinho também ajuda na divulgacao de ac¢des sociais de terceiros, expondo folders
das atividades no estabelecimento.

Atrelado ao restaurante, a organizagao possui um relacionamento com o asilo da cidade

de Salto de Papora, do qual permite que os pacientes almocem no sem pagar nada. Também
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ajuda arteséos, cedendo o local para que eles vendam seus produtos sem pagar aluguel dc
espaco.

Além disso, o Ranchinho ja fez uma parceria com a Magneis que pessoas com
defigéncia visual foram até o restaurante com seus cées guias e puderam usufruir de todos os

alimentos fornecidos no almogo, sem pagar nada.

3.5 Comunicacdao e relacionamento com os publicos

Nesta etapa, a agéncia Harpia buscou compreender o funcionameptowdacacao
do Ranchinho do Turquinho com seus diferentes publicos de interesse, além de analisar quais
sao 0s mecanismos utilizados pela a organizacao para fortalecer a sua identidade.

Segundo Kunsch (2003, p. 149), a comunicacao organizacional estoolae processa
a comunicacao dentro das organizacfes, ou sejastratas acdes e estratégias tomadas pelas
organizagfes para fortalecer a sua imagem junto aos seus publicos de interesse. Portanto, a
comunicacao organizacional processa e analisa asri#e modalidades comunicacionais que
permeiam sua atividade.

Com isso, mediante as reunibes com Larissa Abdalla, observacfes no local e pesquisas

na internet, a agéncia identificou a comunicacao utilizada pela organesgée.

3.5.1 Identidade Vsual e Imagem da organizacéo

Para Kotler (2000, p . 318) Afa identidad
empresa visa identificar e posicionar a si mesma e seus produtos. Entretanto, a imagem é a
maneira como o p¥blico v°® a empresa e seus

Ao longo da trajetéria do restaurante, sua identidade visual sofreu duas alteragdes.

Em sua primeira representacao, a escrita se remetia o Oriente Médio, referenciando as
origens da familia, que € libanesa, e o rancho ja se fazia presente, tal comadobs&kigura
11.

Em sua segunda atualizacéo, foi incluido o tacho da comida caipira e modificado a fonte,
para deixar a identidade mais limpa e marcante.

A imagem da organizacdo para com seus publicos é a esséncia do restaurante, algo do
interior, remetendo a fazenda que esta presente na estrutura do local. Os clientes procuram o

lugar por ser algo mais familiar e tranquiloS@gand o r e st a u r faisdrte se@®préi N u n ¢

1 Empresa quéabricaalimentos para animais de estimag&o, como gatos e cachorros.
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foi Deuso, como pode ser observado na figur
faz presente e na visao do proprietario € o que norteia 0 negocio.

Figura 11 - Logo Ranchinho do Turquinho

1° Logo Logo atual

Rancbinbo do C’urqum\)o
COZINHA DE ROCA

e ——

Fonte: Arquivo pessoalarissa Abdalla

Figura 12 - Placa na entrada do restaurante

Foto: Agéncia Harpia
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3.5.2 Departamento de Comunicacéo ou Area Responsavel

A organizagaecliente ndo possui um departamento voltado para a area da comunicagao
e nao terceiriza a funcdo. A camcacao nas redes sociais, por exemplo, é realizada pela
préopria socia proprietaria e entrevistada, Larissa Abdalla, em que tudo é feito de uma maneira
amadora, pois ela ndo possui o dominio e conhecimento técnico sobre os veiculos.

A comunicacgdo interna externa com os publicos dos quais a organizacao atende, é
exercida de maneira informal, ndo existe nenhum auxilio de profissionais de comunicacéo ou
area responsavel para conduzir as esferas comunicacionais do restaurante.

Abaixo, no quadro 2, estédo as ferramentas de comunicacgao utilizadas pelo restaurante



Quadro 2 - Departamento de Comunicagao
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Acdes e ferramentay Obijetivo Vantagens Desvantagens Publico Responséavel Freguéncia
Eventos (festas de Utilizar o espago fisico em horario Renda extra. Mdiltipla associacdo a Consumidores Proprietario, Semanal
casamento, diversificado. imagem do restaurante, Frequentes, gerentes (De acordo com 4§
aniversario etc.) como por exemplo, deixa temporarios, administrativo e demanda)
os novos clientes confusg colaboradores. financeiro.
em relacéo as atribuicde
do restaurante.
Redes sociais: Apresentar o cardapio diario e informacdq Abrangéncia e Necessidade de Consumidores Gerente Diaria
Facebook e relevantes aosonsumidores. rapidez, por se| atendimento online nos | fixos, temporarios| Administrativa
Instagram (Figura tratar de um comentarios. e potenciais.
13) meio online.
WhatsApp Falar com os clientes, e facilitar psdidos | Agilidade para| Necessidade de atencdo| Consumidores Gerente Diéria.
de entrega para eles. falar com respostas rapidas para 0 fixos e administrativa e
clientes e consumidores. temporarios. atendentes.
registro de
informacdes de
pedidos.
Video institucional Falar sobre a histéria e caracteristicas Resgata o Possivel desatualizagdo] Consumidores | Empresa externg Anual
especificas do restaurante. histérico e Desinteresse do publico Frequentes, (Comunicacéo E)
cultura apos assistir. temporarios e
organizacional. potenciais
colaboradores,
comunidade.
Materiais Panfletos e cartfes distribuidos no Auxiliar na Impossibilidade de Consumidores | Empresa externg Semestral
informativos restaurante. comunicacgdo | alteracdo, por se tratar d Frequentes, e (De acordo com 4§
da fAbo um itemimpresso. temporarios, demanda)
bocabod imprensa,
comunidade.

Fonte: Elaboragéo propria
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No quadro € possivel identificar que os mecanismos online, como as redes sociais
e Whatsapp, sdo os canais de comunicagdo mais utilizados, isso porque eles sao
instantadneos e permitem um alcance maior e facilidade de interacdo com os publicos,
além dissosdo administrados pela gerente administrativa da organizacao.

Os eventos realizados acontecem normalmente em periodos semanais, uma vez
que depende da demanda de procura pelo restaurante pardosedi@ateriais
informativos sdo produzidos com uma frequi@mmais reduzida, em escala semestral,
iSso acontece, pois séo feitos em grande quantidade, sendo assim os pedidos s6 aumentam
se a demanda de clientes crescer. Ja o video institucional é realizado anualmente, pois ele
precisa de novos acontecimentos elangas para ser atualizado, o tempo esperado para
que a organizacao faca alguns ajustes é de aproximadamente um ano.

O Instagram da organizacdo possui 2.098 seguidores, 0s posts ndo sao
padronizados e ndo tem dias fixos para atualizacdo. Ja a padgiaeethmokiem 5.309
curtidas e ndo segue um padréo. Segundo a entrevistada, as redes sociais ganharam esse
alcance, pois os clientes tém certa simpatia pelo restaurante e que nunca houve

investimento por parte da organizacao para patrocinar posts e esisugdes sociais.

Figura 13 - Redes Sociais do Restaurante

f @l Instagram

Jr—
& ranchinhodoturquinho
97 2.058 555
Publicagbes Seguidores  Seguindo

; Ranchinho do Turquinho
g e roaaanecasero Curtiu Seguido por biaclera e ranchinhodoturquiinho

{, Ligar agora (~] Seguindo v Mensagem v
) @ Sonia, Edmar, Bianca e outras 5.309
o gv pessoas curtiram isso
Pagina inicial
Sobre 7 Sugerir edigoes
R, (15) 99769-6472
® Enviar mensagem

() Todos os dias um cardépio diferente.
Localizado na Rodovia Jo@o Leme dos Santos km
116, Salto de Pirapora - SP

Fonte:Facebooke Instagram

Atualmente, a organizacé@diente ndo possui um plano ou manual de crise.

Entretanto, ja passou por algumas situacdes divergentes, como, por exemplo: a duplicacéo
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da rodovia Jodo Leme dos Santos, em 2014. Com o andamento das obras, houve uma
queda signifiativa no numero de clientes, justamente na €época em que O restaurante
estava passando pela fase de expansdo. Os sOcios proprietarios nao possuiam um plano B
e ndo contavam com caminhos alternativos, por esse motivo, tiveram que fechar as portas
do estabel@mento.

Além disso, ja foram surpreendidos com a visita da concorréncia no
estabelecimento, cujo objetivo era observar as atividades realizadas no restaurante para
atacalos nas redes sociais. O concorrente fez uma enquellestagrampara saber
guantaspessoas ja tinham passado mal com a comida oferecida pelo Ranchinho do
Turquinho. Decorrente desta situagéo, nada foi feito para se defender. Segundo Larissa
Abdalla, ela, seu pai Turquinho e sua irma Rafaela, ficaram muito chateados, mas
decidiram entregao caso nas méaos de Deus. Um outro episddio negativo envolvendo o
nome da organizacao, ocorreu em novembro de 2019, em que o presidente da camara de
Votorantim, o Pastor Lilos e o vereador Bruno Martins, cidade vizinha de Salto de
Pirapora, foram flagrams utilizando dois veiculos oficiais com combustiveis pagos com
dinheiro publico, para irem almocar com amigos no Ranchinho. Também estavam nos
carros pessoas que nao trabalhavam na prefeitura de Votorantim, o que ndo é permitido.
Uma filmagem foi realizem dentro do restaurante que gravou o presidente da camara e o
vereador. Veiculos de comunicacdo da regido, como o Tem Noticias da Tv Tem,
divulgaram as imagens e realizaram uma reportagem sobre o caso. Os sdcios proprietarios
do restaurante optaram por remanifestar em relacéo ao fato ocorrido.

A crise mais recente enfrentada pela a organizelg@ate foi a pandemia do
COVID-19, enfrentada em todo territério nacional e internacional no primeiro semestre
de 2020, que fez com que o restaurante fechasg®ortas impedindos de atender
clientes no local. O decreto do Governador do Estado de Sdo Paulo, Jodo Doria, junto as
orientacdes da Organizacdo Mundial da Saude (OMS), prezavam pelo o isolamento social
para que o virus do Novo Coronavirus, ndo séf@rasse, atingindo um nimero maior
de vitimas, visto que € contagioso. O restaurante passou a fazer somente entregas de
marmitex pelo sistemdelivery Segundo a entrevistada, Larissa Abdalla, a pandemia
impactou negativamente a economia do restaurdmtes da crise, presencialmente,
atendiam entre 95 0% do publico, com a crise, passou a atender somente 30% dos

clientes.
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3.5.3 Relacionamento com os publicos

O cliente entende fAp%blicod como consumi
todas as pes®as que frequentam o restaurante e 14 fazem suas refeicBes diarias, que
desejam comer bem, com qualidade, mas com baixo custo e op¢des variadas.

Buscam sempre fidelizar, basearstoem um atendimento cortés e tratamento
proximo. Nao existe um mapeamento oma analise de publicos, mas, segundo a
entrevistada, a maioria é pertencente as classes A, B e C, entre seus 30 a 50 anos, que
preferem um lugar tranquilo e na companhia, quase sempre, de seus familiares.

A comunicacdo ndo € o maior foco do restauraktigalmente, contam com redes
sociais nas quais publicam fotos do-didia, para mostrar como € o0 espaco e 0 que esta
sendo servido com a divulgacdo do cardapio do dia, de forma simples e objetiva. Os
funcionarios se comunicam diretamente com o diredsraordenadoras para solucionar

seus problemas.

3.6 Expectativas da Organizacao Cliente
Para a construcao de urfaiRo deRelacdes Publicase faz necessario entender
as lacunas existentes na organizagi@nte, quais sao as suas necessidades, dalfto,

de compreender as suas expectativas com o trabalhado que sera executado.

3.6.1 Em relacdo ao préprio negocio
Ao fazer o questionamento sobre as expectativas da organdegée em
relagdo ao proprio negocio, Larissa Abdalla, detalhou os prdjgtoss do restaurante
em curto prazo: atrair clientes para os dias da semana (de séguadaquintafeira),
pois nesses dias a procura pelo restaurante € considerada baixa em comparacao aos finais
de semana e feriados; médio prazo: aumentar o efisagmdo restaurante atual; e a
longo prazo: tornar o restaurante uma franquia com unidades espalhadas por todo
territorio nacional e internacional, comdast food MCDonaldscom estabelecimentos

padronizados em relacdo a estrutura fisica.

3.6.2 Em reh¢éo ao projeto de Relacbes Publicas

A entrevistada Larissa Abdalla, ressaltou sua expectativa em relacéo ao trabalho
desenvolvido pela a agéncia Harpia. Destacou que espera conseguir ampliar seu olhar
comunicacional em relagdo ao restaurante Ranchinho do Turquinho a partir de dados, e

visuaizar a dimensao do seu negdcio, junto ao entendimento de seus publicos, para que
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assim possa melhorar os pontos negativos e manter a qualidade e exceléncia dos servigos
do restaurante, evidenciando o amor e o carinho que sempre tiveram pela organizacao e

seus clientes.

3.7 Concluséao dariefing

A partir das informacgdes coletadas, a agéncia Harpia, identificou as expectativas,
receios e necessidades da organizatidate.

Entre os pontos fortes estdo o engajamento do Turquinho, sempre presente na
organiacao para recepcionar seus clientes, a busca constante para manter a exceléncia
dos alimentos e comida servida, a tradicéo e o respeito conquistado no decorrer dos anos
no mercado, bem como o relacionamento e a proximidade com as pessoas.

Quanto aos poos fracos, o restaurante ainda ndo tem uma gestdo comunicacional
profissionalizada, ndo acompanha as tendéncias do mercado, tampouco mapeia e analisa
0s publicos de forma detalhada, entre os quais est4, a concorréncia. Além disso, ndo existe
um setor de aounicag&o na organizagao.

Atualmente, a marca € fortemente relacionada a imagem do fundador, o lado
positivo € que sua integridade é associada as acdes do restaurante, mesmo que esta nao
seja realizada de maneira intencional. O lado negativo guglguer mudanca gerencial
na estrutura familiar atual, a exemplo de uma possivel expansdo no modelo de franquia,
encontrara o desafio de reproduzir os valores semelhantes para um modelo de grande
escala.

Desta forma, diante da realidade atual do restsinos aspectos que podem
dificultar o posicionamento da marca no mercadosénecessario a producdo de um

plano de Relacbes Publicas.
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4 ANALISE DOS PUBLICOS

A analise de publicos tem como objetivo mapear, classificar e entender os
diferentegublicos com os quais a organizacao se relaciona. Consiste em uma das etapas
fundamentais de um trabalho de planejamento de Rela¢Ges Publicas, uma vez que tal
atividade preza pela comunicacdo dirigida. Apos conhecer a organciagde no
Briefing, a Agncia Harpia detectou que o entendimento de publico se limita ainda aos
consumidores do restaurante, ou seja;stanecessario ampliar a perspectiva sobre os
grupos com 0s quais a organizacao se relaciona.
Considerando que a organizagdiente € uma epresa familiar, na qual as relacdes
pessoais e os conflitos relacionados a distribuicdo do poder caracterizam o processo de
gestdo, a tipologia de publicos de Lucien Matrat (apud SIMOES, 1995) é usada para
identificar o tipo de influéncia (decisdo, conaulcomportamento, opinido) que cada
publico exerce em suas atividades. Além disso, na perspectiva das Relacdes Publicas
como fungéo politica (SIMOES, 1995), as atividades de comunicaco estéo voltadas para
articular interesses e monitorar conflitos em orgacdes que devem existir sobretudo
para servir a comunidade e ndo para exgeora

Desta forma, a analise foi estruturada em duas etapas.
4.1 Etapa qualitativa: mapeamento e classificacdo dos publicos

O mapeamento consiste na identificacdo e descricd® pitblicos de
relacionamento da organizacéliente e a classificacdo serve para identificar o tipo de
influéncia de cada publico na organizacdo. De acordo com Lucien Matrat (apud SIMOES,
1995) os publicos séo classificados em: publicos de decisédo, deltapnde
comportamento e de opinido.

Publico de decisdoDecide o funcionamento da organizacdo, um exemplo é o

governo. ACuja a autoriza-«0 o0u concordon
organi zacionais.o (SIMIES, 1995, p.132)

Publico de consulta:Sdéo¢ i ent es em prospec- «o0. AP Yib I
pela organiza-«0, quando a mesma pretende a

Publico de comportamento: Pessoas que geralmente trabalham dentro das
organi za-»es. nPY¥bl ico cuj a &t a acdocda pode
organizacdo. As atividades fim e meio depende deles. A acdo organizacional
correlacionase diretamente com o padrdo do potencial e do nivel de motivacdo no
mer cado, na medida em que aceitem ou n«o,
(SIMOES,19%, p.132)
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Publico de opinido: Pessoas que conseguem influenciar pela sua opinido.
APYblico que influencia a organiza-«o0 pela
pel o seu ponto de vista, conjunto de pess
(SIMOES, D95, p.132)

Assim, 0 Quadro 3 apresenta os publicos mapeados indicando sua descricao e
classificagao:

Quadro 3 - Publicos da Organizagdo

Continua

Publico Descricao Classificacao

Consumidoreq Frequentes | Pessoas que residem e trabalham na rg Comportamento
proxima ao restaurante, contemplar
consumidores de diferentes faixas etaf
género e classe social.

Temporarios| Turistas, pessoas que residem em oy Comportamentg
municipios e visitam aestaurante quang
estdo de passagem pela cidade de Salf
Pirapora.

Potenciais | Pessoas que nunca ouviram falar ou ny Comportamento
foram ao restaurante Ranchinho
Turquinho, mas que no futuro pode
conhecer e se tornar consumidores freque
ou temporarios.

Colaboradoreq Fixos Pessoas contratadas pela organizacdo| Comportamento
regime CLT, cujas fungbes sdo realiza
todos os dias, com a quantidade de h
semanais que precisam ser cumpridas.

Freelancer | Pessoas que contemplam a eqy Comportamento
operacional em dias com maiores fluxos
atendimentos que sdo finais de semar
feriados, contribuem para que as tarefas s¢
realizadas da melhor maneira possivel.




Fornecedores| Fixos

Quadro 3: Publicos daDrganizacao

Empresas como Sorocaba Refres
Momesso, Simug Brand Bebidas, sdos
fornecedores de bebidas fixos
organizacdo, Ou seja, como quais
mantém contratos mensais de compra.

a7

Continuacao

Comportamento

Esporadicos

Sdo agricultores que vendem para
restaurante antes de vender para
mercados da regido, pois sabem qu
Ranchinho do  Turquinho  comp
mercadorias em grande escala, mas
existe nenhum vinculo contratual,
negociacbes de compra e venda
realizada verbalmente.

Comportamento

Imprensa local e regional

Se tratando de imprensa local no munic
de Salto de Pirapora o veiculo

comuni ca-«0 mai s i

Cidade de Salto d
presente nofacebook e tem a versa
impressa. J& em escala regional tem
emissoras de TV do migfpio de Sorocabg
TV Tem (Rede Globo) TV Sorocaba (SB
e o Jornal Cruzeiro do Sul.

Opinido

Orgaos Regulamentadores

O restaurante atua em conformidade co|
Anvisa? | Vigilancia Sanitaria de Salto ¢
Pirapora, e 0 AVBE,

12 Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria
13 Auto de Vistoria do Corpo de Bombeiros

Decisao




Ativistas e
grupos de
pressao

Vegetarianog

Quadro 3: Publicos da Organizacéo

Pessoas que dispensam 0 consumg
alimentos de origem animal e defender
causa dos animais, Soroceg®@ municipid
préximo de Salto de Pirapora com apena
km de distancia, ocupa a 42 posicéao,
namero de vegetarianos do Estado de
Paulo.
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Continuacao

Opinido

Ambientalist
as

Pessoas ou grupo de pessoas que defe
a causa ambiental. Como a organizag
cliente  utiliza madeiras para
abastecimento do fogo dos fogdes a lel
tais grupos estéo relacionados a ela.

Opinido

Veganos

Pessoas ou grupos deessoas qu
dispensam o consumo de todos os prod
de origem animal. Como a organiza¢
cliente fornece comida que faz uso
produtos de origem animal, tais gruf
podem influenciar futuros consumidore
evitar o consumo no local.

Opinido

Comunidade

Pessoas e organizagfes que vivem ao I
do restaurante.
Séo classificados como publicos de opin
pois a maneira com se identificam con
organizacgéo reflete forma com que ela
posiciona, tanto no mercado como em 9
pecas de comunicacéo.

Opinido
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Quadro 3: Publicos da Organizacéo
Concluséo

Categoria Sao redes de setores sindicais que defer] Consulta

Sindicatos Econbmica | os interesses da categoria do empregad
Categoria Opinido
dos Sindicato dos empregados ou da cated

Empregados| profissional. Salto de Pirapora, esta inse
na base territorial dos sindicatos
SorocabeSP, o Sinthoressor e o Sinho
porém os proprietarios e empregados
organizagéeliente ndo s&o filiados
nenhum.

Sorocab&SP, o Sinthoressor e o Sinho
porém os proprietarios e empregados
organizagéeliente ndo s&o filiados
nenhum

Sado estabelecimentos com caracteris{ Comportamento
Concorrentes semelhantes, que vendem o mesmo pro
e/ou servico da organizagébente,
exemplos disso sdo, Restaurante da T
Restaurante Vitéria e o0 Restaura
Recanto.

Pessoas que possuem poder decisdq Decisédo
Socios Proprietérios organizacao, como autorizar
desautorizar algo no restaurante, buscg
crescimento e expanséo da organizac§
exemplo disso, € o Turquinho e suas fil
Larissa e Raphaela Abdala.

Fonte: Elaboracéo propria
4.2 Etapa quantitativa: nivel de comunicacao e relacionamento da organizagcdo com
cada publico

Depois de mapeados e classificados os publicos de relacionamento-deiscou
juntamente com a representante da organizacéo, identificar o nivel de comuaidacéo
relacionamento atual (CRA) e o nivel de comunicagéo e de relacionamento futuro (CRF)
com cada publico de cada grupo identificado. Solie#®upara que a entrevistada
avaliasse numa escala de 0 (nada desenvolvido) a 10 (totalmente desenvolvigasos ca
de comunicacédo e de relacionamento com estes publicos atualmente e sua perspectiva

para o futuro. Depois de pontuado, por meio da subtracdo do valor de CRA e CRF, a
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agéncia Harpia identificou a necessidade de comunicacao e relacionamento (CRN) com
cada publico de cada categoria, possibilitando identificar aqueles que desrem s
priorizados no Rno deRelac¢des Publicas

4.2.1 Publicos de decisao

Tabela 3- Publicos de decisao

Publico Comunicacgéao e Comunicacéo e Comunicacéo e
relacionamento atual relacionamento futuro relacionamento
(CFA) (CRF) necessario
(CRF- CRA)
Saécios 10 10 0

Proprietarios

Orgéos 4 8 4
Regulamentares

Fonte: Elaboracgao Propria

Em relacdo aos publicos de decisdo mapeados, a comunicagao e relacionamento
atual entre os socios proprietarios foram considerados excelentes (CRA = 10) pela
entrevistada, uma vez que ha uma relacdo profissional produtiva e comunicacao agil e
sem ruidos dre eles. Ha distribuicdo de funcdes entre os sqmiogrietarios que
conseguem de forma equilibrada atuar em conjunto sem deixar que conflitos familiares
interferem nos negdcios. Pretergieque a comunicacdo e o relacionamento permanecam
desta forma nduturo (CRF = 10). Assim, este é um publico que, atualmente, ndo
demanda de esforcos e acfes especificas de comunicacao.

Quanto aos 6rgaos regulamentadores, consigarauCRA = 4), pois segundo a
entrevistada, apesar de seguir as recomendacfes aigais, a comunicacao entre eles,
nao é frequente, pretende atingir uma comunicacéao e relacionamento futuro (CRF = 8),
levando em consideracdo que 0s sécios proprietarios do restaurante estdo sempre abertos

ao dialogo.
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Tabela 4- Publicos de consulta
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Econbmica

Publico Comunicacgéao e Comunicacéo e Comunicacéo e
relacionamento atual | relacionamento futurg relacionamento
(CFA) (CRF) necessario
(CRF- CRA)
Sindicato Categori 0 0 0

Fonte Elaboracao Prépria

De acordo com a entrevistada em relacdo ao publico de consulta mapeado, nunca

houve interesse por parte dos sdcios proprietarios do restaurante em consultar sindicatos

da categoria econdémica, por esse motivo a comunicacao e relacionamento atual com esse

publico é inexistente (CRA=0), também nao existe pretensdo em colosltago a

comunicacao e relacionamento futuro se mantera inexistente por parte da organizacdo

(CRF=0).

4.2.3 Publicos de comportamento

Tabela 5- Pablicos de comportamento

Publico Comunicacgéao e Comunicacéao e Comunicacéo e
relacionamento relacionamento relacionamento
atual (CFA) futuro necessario
(CRF) (CRF- CRA)
Consumidores Frequente 10 10 0
Consumidores Temporarig 9 10 1
Consumidores potenciais 9 10 1
Colaboradores Fixos 7 10 3
Colaboradore&reelancers 7 10 3
Fornecedores Fixos 10 10 0
Fornecedores Esporadico 5 5 0
Concorrentes 0 0 0

Fonte: Elaboracéo Propria
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Segundo a entrevistada, se tratando de publicos de comportamento mapeados,
tanto os consumidores frequentes, quanto os fornecedores fixos e esporadicos, possuem
comunicacao e relacionamento atual CRA, igual ao que a organizacdo deseja manter no
futuro CRF,por parte dos socios proprietarios, a comunicagcdo com esses publicos esta
excelente dentro do espaco de cada um, sendo assim acreditam que nenhuma alteracéo
precisa ser feita. Ainda nesta categoria, os publicos que a organizacdo mais deseja
melhorar a comnicagéo e relacionamento, séo com os colaboradores fixos e freelancers,
ambos segundo a entrevistada estdo com o (CRA=7), pois ndo existe um setor de
especifico para atender as necessidades desses publicos, além de ndo existir nenhum
treinamento, tudo épaendido e ensinado na prética, acredita que iSso precisa ser
otimizado alcangcando uma comunicagéo e relacionamento futuro melhor (CRF=10). Os
consumidores temporarios e potenciais, também necessitam de atencéo, de acordo com
Larissa Abdalla, ambos os pidas possuem uma comunicacao e relacionamento atual
(CRA=9), a intencdo da organizacdo € alcancar um (CRF=10), paralderna
consumidores frequentes. Em relacdo aos concorrentes, ndo existe nenhum interesse atual
e futuro por parte da organizacdo em awiise manter comunicacao e relacionamento

com esse publico.

4.2.4 Publicos de opiniao

Tabela 6- Publicos de opinido

Publico Comunicacéo e Comunicacéo e Comunicacéo e
relacionamento atual| relacionamento futur{ relacionamento
(CFA) (CRF) necessario
(CRF- CRA)
Imprensa Local e 7 10 3
Regional
Sindicatos Categoria 0 5 5
dos Empregados
Comunidade 10 10 0
Vegetarianos 6 10 4
Ambientalistas 6 10 4
Veganos 6 10 4

Fonte: Elaboracéo Prépria
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De acordo com a entrevistada, na categoria publicos de opinido, o publico que
mais demanda atenc¢ao sao os sindicatos de categoria dos empregados, a comunicagéo e
relacionamento atual (CFA=0), a organizacado desconhece as causas defendidas por tais
sindicat®, e ndo auxilia os colaboradores nessa questao, por esse motivo deseja conhecer
e entender sobre os direitos dos empregados, pretendendo atingir (CRF=5). Seguido deste
publico, se encontram o0s vegetarianos, veganos e ambientalistas com a comunicagéo e
relacionamento atual (CRA=6), a organizacao fornece alimentos que atende parcialmente
0 publico vegetariano, mas reconhece que ainda precisa aprimorar o cardapio para atender
0 publico vegano, pois ainda ndo conta com alimentos destinados a eles, loge pretend
atingir um nivel melhor (CRA=10) com ambos os publicos. Segundo Larissa Abdalla, a
organizagao ja recebeu a visita de ambientalistas que queriam saber um pouco mais sobre
0 uso da madeira utilizada nos fogdes a lenha, a organizacéo pretende ter ut@)CRF=
com esse publico, pois entende que eles tém muito a ensinar em relacdo ao meio ambiente
e pode ajudar o restaurante a diminuir os impactos ambientais. Em relacdo a imprensa
local e regional, a entrevistada informou que a comunicacéo e relacionamargdess
publico possui um (CRA=7), pois a organizacao esta sempre aberta pardosceizs
pretende atingir a (CRF=10), para que esse publico conheca mais o restaurante e ajude a
divulgar o trabalho que a organizacao realiza com muito amor. J& com nidade,
Larissa, afirmou que a organizagdo mantém comunicacdo e relacionamento atual
excelente (CRA=10), pois existe muito respeito de ambas as partes e pretende manter o
(CRF=10) também.

4.3 Concluséo da Andlise dos Publicos

O mapeamento dos publicos do restaurante Ranchinho do Turquinho, ajudou a
agéncia Harpia a entender o grau de relacionamento entre a organizagado e seus publicos.
A entrevistada Larissa Abdalla, apresentou os interesses da organizacdo em relagéo a
comunicaéo atual e futura com tais publicos, propiciando a realizacdo do capitulo
seguinte de andlise estratégica, com base nas tendéncias do setor alimenticio, que interage

com os clientes.
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5 ANALISE ESTRATEGICA

A andlise estratégica tem por finalidade estunlanacroambiente em que a
organizagaeliente esté inserida. Além disso, busca entender o setor de atuagédo da
organizacao: alimentacao fora do lar, em especial, 0 segmento de comida da roca.

Inclui-se ainda neste capitulo a analise da concorrénciaggquedmo objetivo
identificar e analisar os concorrentes diretos da organizagdo. Por fim, por meio da andlise
SWOT, apresentae um retrato contextualizado da organizacéo, apresentando as forgas
e fraquezas do ambiente interno e externo e, as oportunidadasacas do ambiente

externo.

5.1Analise do macroambiente

De acordo com Kotler (1999, p. 49) A0 ma
maiores que afetam todo microambientiorcas demograficas, econémicas, politico
legal, sécio cultural, tecnolégics e ambi ente natural 0. Sendc
estudou tais ambientes, buscando identificar em cada um deles tendéncias que afetam o

microambiente, ou seja, 0 setor e a organizatigate.

5.1.1 Ambiente demografico

A andlise do ambiente demogcéf contribui para entender o perfil das pessoas,
gue entre outros publicos, inclui os consumidores do setor alimenticio. Considerando que
o Ranchinho do Turquinho se localiza em um municipio do Estado de Sdo Paulo e,
embora receba pessoas de diferenteslitades, tém suas operagdes concentradas na
cidade de Salto de Pirapora, prioriz&eia coleta de dados sobre o Estado de S&o Paulo
e do referido municipio. Vale ressaltar também que a cidade de Salto de Pirapora, integra
um dos 27 municipios da RegiBitetropolitana de Sorocaba (RMS). Segundo o site do
Plano de Desenvolvimento Integrado (PDUI, 2017), tal regido Metropolitana € dividida
em trés suregies e 0 municipio onde a organizachente esta inserida faz parte da
terceira légua de divisbes. Amdle acordo com a (PDUI,2017) a Regidao Metropolitana
de Sor oc abmaisdeZméhdes dethabitaintes representam 4,6% da populagéo
estadual . A regi«o gera cerca de 4,25% do |
disso, a existéncia de municipipertencentes a (RMS) localizados proximos as Rodovias
Castello Branco e/ou Raposo Tavares, contribuem de maneira positiva para o turismo na

regido de Salto de Pirapora, tal realidade pode propiciar 0 aumento da procura pelo
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restaurante Ranchinho do Tungho na cidade, levando em consideracdo que o mesmo é

visto como um patriménio cultural do municipio.

A organizacaecliente esta localizada precisamente na rodovia Jodo Leme dos
Santos, que foi duplicada em 2013, com 0 passar dos anos a mesma conhegoara C
atencao de investidores da iniciativa privada. Segundo uma matéria publicada pela Gazeta
de Votorantim em 2015, Geraldo Almeida, até entdo secratéribesenvolvimento
Econbmico e Trabalho da Prefeitura de Soro¢eba seguinte declaracéo em réa@aa
rodovia A Par a receber mos novos i nvesti mentos
Metropolitana, temos de proporcionar infraestrutura as empresas, aos moradores e as
produ- »es. Auglméenhte a lrodavia apresenta uma crescente expansédo de
loteamentos eandominios dos quais beneficiam o Ranchinho do Turquinho, pois houve
um aumento consideravel da populagcédo que circula tanto em Sorocaba quanto em Salto
de Pirapora, ocasionando assim mais procura pela organizacao. Além disso, circulam pela
rodovia 6nibus d viagens como a linha Sao Joéo, fator positivo para gerar interesses em
potenciais turistas que visitam a regiao.

Estudos sobre a situacdo atual e perspectivas futuras da populacédo do Estado de
Séo Paulo (Fundacédo Seade, 2019) apontam a diminuicdemsidade do crescimento
demogréfico. Serdo aproximadamente 47,2 milhGes de pessoas residentes no Estado em
2050, ou seja, praticamente o dobro do total em 1980, contudo, apenas 14,5% superior ao
total de 2010. A populacao tem se tornado mais adulta,date média aumentando de
33,5 anos, em 2010, para 44,1 anos, em 2050, isto €, cesestaiagressivo aumento do
segmento populacional idoso. Em relacdo a distribuicdo entre homens e mulheres, até
2050 devese manter a relacdo de 95 homens para cada 10@nest Todavia, com o
avancar da idade, espesa uma queda gradativa neste indicador, com a crescente
supremacia da populacao feminina, pelo diferencial existente na expectativa de vida. O
processo de urbanizacdo também serd intensificado no Estado Bawdé em 2010,
95,9% da populacéo paulista residia em areas urbanas e, em 2050, o grau de urbanizacao
deverd alcangar 97,3%. O estudo também demonstrou que, no horizonte da projecao, em
2050, prevése que 500 municipios (78,0%) do Estado de Sdo Paubemiardo 19,2%
do total populacional, isto € um aumento no processo de interiorizagao.

Para o setor alimenticio, em especial da alimentacdo fora do lar, tais dados
sugerem tendéncias relacionadas ao aumento de servigos e atendimento do publico idoso,

emespecial as mulheres, podendo ser uma oportunidade para a orgaciea¢éoque
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visa aumentar seu fluxo de consumidores nos dias de semana. Juntamente, o0 processo de
urbanizagdo é propicio para impulsionar a alimentacdo fora do lar, pois traz consigo a
necessidade de servi¢os que tornem a vida cotidiana mais pratica, a situacéo esta cada vez
mais ampliada para as cidades do interior, como indica o crescente e continuo processo
de interiorizacao.

Considerando que a organizagldiente se localiza no migipio de Salto de
Pirapora, em 2019, a cidade teve a populacdo estimada em 45.422 pessoas em seu
territério de 280,509 km? (IBGE, 2018), representando um crescimento de 13,2%,
comparado ao ultimo censo realizado em 2010 em que o numero de habitanges era d
40.132. Homens e mulheres com idades de 10 a 14 anos ocupam a maior porcentagem na
piramide etaria da cidade, além de que, 31.463 pessoas residem na area urbana da cidade
e 8.669 residem em locais mais afastados. Desta forma, além da futura popuks;ao ido
a populacdo adolescente ainda predomina no municipio, indicando um perfil de
consumidor jovem que também deve ser considerado pelos estabelecimentos
alimenticios. Importante destacar que a convivéncia entre geracdes traz o desafio de
mesclar o classice o contemporaneo, a historia e a atualidade em ambientes adaptados
e diversificados. O fato da maior parte da populacdo estar concentrada na area urbana
também ndo desfavorece a organizagj@mte, que esta localizada em uma area mais
afastada, pois até de ter uma grande demanda para 0s seus servicos, ela esté localizada
na rodovia que da acesso a cidade de Salto de Pirapora e a cidade de Sorocaba. Além
disso, com o aumento do numero de habitantes nos ultimos anos também representa o

aumento de demang®@r servigos alimenticios no municipio.

5.1.2 Ambiente econémico

AO ambiente econ®mico consiste em fator
padrédo de gastos das pessoas. Os paises variam muito em relagédo ao nivel e a distribuicéo
de rendao. ( KRDONG,R0807, p.A8®.M.8go, 0 ambiente econdmico em
que a organizagadiente esta inserida contribui para o entendimento sobre o poder de
compra dos consumidores de seus produtos, assim como questdes de produtividade e
distribuicdo de renda.

Segundo daak do IBGE (2017) o produto interno bruto (PIB) da cidade em que

o restaurante esta inserido é de aproximadamente R$1.633,00 milhdes, com tendéncia de

crescimento, o que favorecem@anizacaeliente, uma vez que a situagdo econdmica do
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municipio estejaonsolidada e as pessoas tenham condi¢des financeiras de comer fora de
casa, a procura pelo restaurante tende a aumentar.

Segundo dados do IBGE o salario do cidaddo salto piraporense esta na média de
2,9 salarios minimos, valor consideravelmente acimaédia nacional, onde mais da
metade dos brasileiros sobrevivem com uma renda inferior ao salario minimo. Esse
cenario é positivo para o restaurante, jA que quanto maior o poder de compra das pessoas,
maior a sua atividade consumista, incluindo a alimeotaddo Brasil, 56% dos
estabelecimentos alimenticios mais comuns sdo os restaurantes (SEBRAE, 2017).

Além disso, o brasileiro ainda utiliza cerca de 25% de sua renda com alimentacao
fora de casa (IBGE, 2015 apud SEBRAE, 2017), gastando em média R$ #7200 p
(ESTADAO, 2019). Além disso, a maior parte do consumo ¢ realizado durante o dia.
Uma vez que a organizacélente serve apenas almoco e busca ofertar refeicbes a um
preco acessivel para pessoas com renda a partir de um salario minimo, estes dados

revelamse positivos para sua atuacao empresarial.

5.1.3 Ambiente politicelegal

AO ambiente pol2tico consiste em | eis,
que influenciam ou limitam varias organiza¢des e individuos de deternsimadai e d ad e 0 .
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 70). Sendo assim, o ambiente potjtcal refere
se as leis e politicas publicas que interferem diretamente no setor no qual a organizacéo
cliente esta inserida.

A Lei n° 6437 de 20 de agosto de 1977 dispbe selgras sanitarias, a exemplo
de ndo poder armazenar alimentos junto com produtos de limpeza, ter boa ventilagédo e
iluminacéo além de que todos os alimentos crus devem ser cozidos a uma temperatura de
no minimo 70°C. Caso nao seja obedecida, pode geralideeles que variam entre

adverténcias e interdi¢cao parcial ou total do estabelecimento.

A Anvisa (2004), por meio da resolugéo n°® 216 de 15 de setembro de 2004, dispbe
sobre o Regulamento Técnico de Boas Praticas para Servicos de Alimentacdo visando
garanir as condi¢des higiénico sanitarias do alimento preparado, ou seja, pasagde
da populacdo por meio das a¢fes sanitarias no setor alimenticio, a exemplo de que as
instalacGes sanitarias devem estar distantes do local em que os alimentos s&oprepara
e armazenados além de que a area de preparacdo de alimentos deve ser higienizada

quantas vezes forem necessarias e imediatamente apds o término do trabalho.
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A Lein® 13.146 de 6 de julho de 2015 (Estatuto da Pessoa com Deficiéncia) visa
assegurar e pnaover as condicdes de igualdade e liberdades, para a sua inclusao social
e cidadania das pessoas com deficiéncia, como, por exemplo: a acessibilidade a lugares
publicos com seguranca e autonomia. As principais recomendacdes para restaurantes sao:
no minimo5% das mesas devem ser destinadas exclusivamente para pessoas com
mobilidade reduzida, deve haver banheiros adaptados para pessoas com deficiéncia,
vagas de estacionamento reservadas, rampas de acessibilidade e o espaco entre as mesas

deve ser de 1,50mspaco ideal para que uma cadeira de rodas consiga girar em 360°

A Lei nU 11.705 de 19 de junho de 2008
finalidade de estabelecer alcoolemia O (zero) e de impor penalidades mais severas para o
condutor que dirigirsobainfu° nci a do 8l cool .0 Em restaur e
bebidas alcodlicas, se faz necessario a fixacdo de uma adverténcia escrita de que dirigir
sob influéncia do alcool é crime. Em respeito a lei e seus principios, a orgaitlzagéeo

optou por nao @izar a venda de bebidas alcodlicas.

O governador do Estado de Sao Padao Déria assinou decretos com medidas
e orientacdes das autoridades de Saude como forma de combater o avanco do novo
coronavirusNo Decreto n° 64.881, de 22/3/202&tabeleceu a quarentena para todo o
Estado que vigorara de 24 de margo até 7 de abril de 2020, com possivel prorrogacéao.
Ficou, portanto,proibido o atendimento presencial ao publico em estabelecimentos
comerciais, o consumo local em bares, restaurantes, padarias e supermercados, sem
preju2zo dos s edelivane o sdevel @ari’‘@ent segmant( & os se
essenciais foram permitidos, como, por exemplo: hospitais, farmacias, postos de
combustiveis, servicos de limpeza, oficinas de veiculos automotores, supermercados e
servigos de entrega. O Ranchinho do Turquinho adotou o sidedivery para manter o

seu funcionamento e atender a demanda de seu publico.

A Politica Nacional do Meio Ambiente (Lei n® 6.938 de 31 de agosto de 1981)
visa a preservacao, melhoria e recuperacdo da qualidade ambiental propicia a vida. A
exemplo disso é a polio que prejudica a saude e o bestar da populacdo e o

lancamento de matérias em desacordo com os padrdes ambientais estabelecidos.

14 Comprar sem sair do cat
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Contudo, as organizacoes, para ter pleno funcionamento, precisam estar de acordo
com a regulamentacéo do setor alimeatéisso exige investimentos para adaptar o seu

negdcio com as exigéncias legais.

5.1.4 Ambiente tecnolégico

Bauman(2001), que criou o conceito de modernidade liquida, alerta para a
volatilidade e incertezas das relagbes e situagbes do mundo conteropdtatee
fenébmeno é influenciado pela globalizacdo e tecnologia da informag&o e comunicacao. A
atual situacdo do mundo, abalada pela pandemia de -C®yickflete as mazelas e
potencialidades propiciadas pela tecnologia. De um lado, o avanco do corof@virus
aumentado pelas viagens e contatos cada vez mais velozes entre as pessoas. Do outro,
evidencia a capacidade humana de colaborar e avancar por meio da tecnologia e ciéncia
em busca de cura. Neste sentido, compreender o ambiente tecnolégico, € estender a
criacdes humanas, capazes de tornar a vida mais segura, agil e confortavel.

De acordo com a Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (SBVC), os jovens
que tém entre 16 e 34 anos pagam mais por uma experiéncia de compra signdioativa
envolvem o invsetimento nos avancgos tecnoldgicos gerando atendimento diferenciado,
utilizando mecanismos de gamificacao e interacdo, por exemplo, a fim de criar um senso
de pertencimento e engajamento do consumidor em relagcdo ao seu estabelecimento e a
sua marca.

Além disso, esse publico vivencia o ambiente online. Desta forma, campanhas
digitais sdo um diferencial para toda organizacao.

Com o isolamento social, determinado pelo governo na contencao del@peid
internet tem sido aliada no mundo do trabalho, dos estedlo comércio. Experiéncias
precisam ser reinventadas no ambiente virtual.

Outras tecnologias disponiveis e que podem ser utilizadas por estabelecimentos
alimenticios sdo exemplificadas pelas plataformas de entrediasrigecomo olfood e
o Uber Eats Estar em um desses aplicativos toHseuquase que imprescindivel, pois
amplia a visibilidade da empresa no mercado, torna o produto e servico mais acessivel e
as suas vendas, consequentemente, aumentam. Além disso, as plataformas de entrega
oferecem umastrutura de pagamento-bne.

Também, conforme a Associagdo Nacional dos Restaurantes dos EUA (NRA),
70% dos consumidores afirmam que a tecnologia acelera o servico e 35% afirmam que

isso influencia na escolha do restaurante. A sua utilizagéo pernapgdaz na escolha
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do pedido sem a necessidade de ter alguém paralanatagilidade no atendimento, a
diminuicdo de erros e 0 aumento do consumo ao ter o cardapio de maneira interativa. O
Goomeré um exemplo de empresa que disponibiliza essa plataferj esta presente

em mais de 70 cidades no Brasil.

Com isso, a organizacd@tiente, principalmente no cenario atual decorrente da
COVID-19, tem buscado acompanhar as novas tecnologias. A exemplo disso, possui 0
atendimento oi#line por delivery, em ques clientes realizam o pedido Wéhatsapp

Em contrapartida, ainda ndo esta fortemente apropriada para tal cenario, visto que,
ndo se encontra nas plataformas citadas anteriormente, Obero Eats e Ifood,
entretanto, ndo descarta a utilizacdo dessessreaiqorojetos futuros.

Além disso, o restaurante utiliza a comanda digital com o objetivo de melhorar o
controle de caixa, no entanto, ndo conta com o car@mmer uma das tendéncias da
atualidade.

5.1.5 Ambiente sociocultural

Segundo Popcorn (1993) pasca por uma alimentacdo mais saudavel, a pratica
de exercicios fisicos e o relaxamento com o intuito de obter uma melhor qualidade de
vida, aumentou. Além disso, a demanda por refei¢cdes fora do lar inclui cada vez mais a
valorizacdo de alimentos rapiddisre de conservantes e pouco caloricos, a exemplo das
marmitas fitness Considerando que a organizagdiente fornece entrega agil de
marmitexno municipio de Salto de Pirapora, e contemplando no seu cardapio alimentos
como frutas, legumes e verdurtsd,tendéncia é uma oportunidade para a organizacao.

Outra tendéncia relacionada ao setor alimenticio sdo os orgésiods, aquelas
refeicdes produzidas com técnicas que respeitam o meio ambiente, bem como visam
manter a qualidade do alimento. Portaméo utilizam agrotéxicos ou produtos que
possam vir a causar algum dano & salde das pessoas que o cof@oDR@ANICOS,

2013) Logo, o Ranchinho serve alimentos organicos, sempre frescos e contam com o
auxilio de duas nutricionistas para ajudar a ahacqualidade dos produtos servidos,

além de estarem de acordo com as exigéncias da Vigilancia Sanitaria de Salto de Pirapora
e a Anvisa.

Na era da tecnologia, entreter as criancas tem se tornado cada vez mais dificil e
por isso, 0 espackids em restaunates se tornou também uma nova tendéncia para 0s
pais, quando vao escolher onde co(8&BRAE, 2020)Pensando nisso, a organizacao
cliente investiu em um espaco dedicado as criangas, a fim de atender as solicitagdes feitas
por seus consumidores e a teraiémlo mercado.
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Ademais, segundo Mariane Elizeire (2013, p. 13), os animais deixaram de ter o
statusde companheiros e passaram a se tornar membros da familiaGpisitn Box
(2017) realizou uma pesquisa em novembro de 2017 com 1.874 pessoas eddejutdi
48% dos donos dogetsja deixaram de ir ou frequentar lugares que ndo aceitavam

animais. Com isso, é possivel notar que as pessoas passaram a exigiptidgaesslly

5.1.6 Ambiente Natural

A HMB Equipamentos Gastrondmicos, em abril de 2@di9ulgou o uso de
fogbes a lenha de vitroceramica como nova tendéncia no mercado. A vitroceramica é um
material que tem sido muito utilizado em diversos tipos de fogdes.

Segundo a HMB (2019), as chapas de vitroceramica sao muito eficientes e
praticas. Ela transformam o tradicional fogdo a lenha em um fogdo ainda melhor com a
capacidade de aquecer ainda mais e de tornar o ambiente mais confortavel. Além disso,
possui economia de lenha e maior facilidade para limpar e cozinhar. Atualmente, a
organizagaeliente, utiliza o tradicional fogdo a lenha, logo se fizesse o uso desse
equipamento economizaria na quantidade de lenhas para o abastecimento dos fogdes.

Em contrapartida se tratando do uso dos fogdes a lenha tradicionais, de acordo
com Botelho (1986, p:6 ) Al . . . ] apesar de ser consi d
‘desqualificada’ para os moldes da sociedade moderna, indubitavelmente-skestaca
meio rural tato por seu valor técnico energético como por seu valor-sbéaid t ur al . 0 A
organizacaeliente, opta pela utilizacdo dos fogbes a lenha tradicionais, pela sua
simplicidade que lembra o meio rural, junto a cultura da roca que permeia no ambiente
fisico do estaurante.

Outro fator importante para o desenvolvimento do restaurante, € aerdar
calendario agricola para fazer as compras de frutas, verduras e legumes, para que sejam
sempre consumidos na melhor época do ano. Alimentos como batata, cebola e alho, por
exempo, na regido sudeste do pais, sdo plantados entre os meses de fevereiro a abril e
sdo colhidos depois de trés a seis meses, de acordo com blog Jacto. Por meio da
tecnologia, os socios proprietarios do restaurante podem obter essas informagfes de
forma sisgematizada, com uso de aparelhos celulares em sites de busca sobre o0 assunto na
internet.

Tratandese da garantia da salubridade dos alimentos, o Programa de Analise de
Residuos de Agrotoxicos em Alimentos (PARA) € uma acao coordenada pela Anvisa,

cuja finalidade é garantir a seguranca dos alimentos em relagdo ao agrotoxico, de acordo
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com o portal da Anvisa. Além disso, a Anvisa fiscaliza periodicamente o uso de
agrotoxicos em alimentos no Brasil. Em consonéancia com os 6rgéos regulamentares e ndo
utilizando ou utilizando o agrotéxico na medida permitida pela Anvisa, a organizacao
ganha seguranca e o reconhecimento de seus publicos, pois a credibilidade e o
reconhecimento aumentam, e as chances de fecharem as portas por irregularidades sao

praticamente nulas

5.1.7 Pandemia e o impacto nos ambientes

Desde meados de marco de 2020, o Brasil tem vivenciado o isolamento social
imposto como medida para conter o avanco do CGMPuma pandemia que assola o
mundo desde dezembro de 2019. Os impactos da pandeoniizcen em todos o0s
ambientes analisados, uma vez que tal categorizacéo € apenas didatica, ndo sendo possivel
separar na realidade os aspectos econdmicos, demograficos, tecnoldgicos, sociais,
politico-legais e naturais. Importante ressaltar que o fechantm® estabelecimentos
comerciais, excluindo os essenciais, impacta diretamente na economia. Também no
ambiente demografico, uma vez que muitas pessoas virdo a 0bito, em especial, idosos e
pessoas em condi¢des sociais mais vulneraveis. Quanto aos habitmmsumidores e
dos comerciantes, a cautela com higiene aumenta. A tecnologia, por outro lado, passa a
ser uma aliada na aproximacao e comunicacao das pessoas. No setor da alimentacéo, por
exemplo, segundo o Sebrae (2019), investi\fimtsApp Business é um jeito de se
manter conectado com o publico, pois o aplicativo permite que a organizacédo atenda a
demanda de seus clientes mesmo a distancia e faz com que o relacionamento com o
publico se mantenha, nesse momento de crise. Além disso, o0 Sebrae fartdiéoe a
dica do sistemalelivery onde ndo sO restaurantes, mas organizacdes de diversos
segmentos, possam continuar entregando seu produto aos consumidores.

Por fim, apds analisar os ambientes, a Agéncia Harpia elaborou o Quadro 4, no
qual estdo eincadas as principais tendéncias mapeadas em cada ambiente, assim como o
seu grau de impacto no setor de alimentacédo fora do lar, sendo alto quando a tendéncia
impacta fortemente neste setor, moderado quando o impacto é de natureza mediana e
baixo, quandgouco influencia no setor. Em seguida, verifisguo tempo de impacto,
sendo curto, o fato de tal tendéncia impactar no tempo de aproximadamente trés anos,

meédio (cinco anos) e longo (dez anos)

15 pjataforma de envio de mensagens para empresas.



Quadro 4 - Tendéncias dos ambientes
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Ambiente Tendéncias Grau do impacto Tempo do
(alto, moderado, impacto
baixo) (curto/meédio/lo
Nngo prazo)
Demografico Diminuigéo no crescimento Baixo Longo Prazo
demografico no estado
Aumento da urbanizagéo Alto Longo Prazo
Politico-Legal Novas leis sanitarias Alto Médio Prazo
Tecnolégico | Entregadeliverypor aplicativo Alto Curto Prazo
Pagamento digital Moderado Médio Prazo
Cardapio interativo Baixo Médio Prazo
Sociocultural Alimentacdo saudavel Moderado Médio Prazo
Alimentos organicos Moderado Médio Prazo
Espacgo para criangas Baixo Médio Prazo
Espaco paraets Baixo Médio Prazo
Natural Baixo Longo Prazo
Fogobes a lenha de
vitroceramica

Fonte: Elaboragéo propria
5.2 Analise do setor

A anadlise de setor tem como objetivo apresentar dados sobre o ramo de
alimentacéo fora do lar, em especial, restaurantes de comida da roga, que é o de atuacéo
da organizacaaliente. Além disso, busceae dados sobre o setor no municipio de Salto
de Pirapoa. Para entender as caracteristicas relevantes para as organizagcdes que atuam

neste setor ter sucesso, procuseuidentificar os fatoreshave de sucesso, ou seja,
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indicadores que podem ser utilizados para comparar as praticas de organizacfes que

gueremadentrar neste mercado.

5.2.1 Panorama geral do setor

O termo fiali menta-«o fora do | aro pode
De acordo com o Sebrae (2017), dentre os cerca de 2,8 milhdes de negdcios atendidos no
estado de S&o Paulo, 41% s setor de servigcos. Conforme a Associacao Brasileira das
Industrias da Alimentagéo (ABIA, 2017), o setor de restaurantes tem crescido a uma
média anual de 14,2%.

No Brasil, grande parte dessas empresas tem entre 3 e 7 anos de existéncia e 0s
empresarios dedicam seu tempo exclusivamente a apenas um negocio (SEBRAE, 2017).

O Quadro 5 apresenta o perfil do segmento (SEBRAE, $017)

Quadro 5 - Panorama geral do setor

3 A maioria dos profissionais, tanto proprietarios camlaboradores, vém de outras ar
de atuacao;

Os profissionais séo influenciados por familiares ou amigos que ja atuam no seg
Séao atraidos por oportunidades financeiras ou pelo sonho de montar o negécio p

E um segmento que néo exige qualif@mespecifica;

MW W W W

Na maioria ndo tem qualificacdo para atua¢do no segmento, aprendem na préticg

dia, ja atuando nos estabelecimentos;

3 Os colaboradores desejam permanecer no segmento e crescer profissionalmentg
montar o préprio negocio;

3 Os pofissionais da cozinha sdo os que mais fazem cursos e especializa¢des, mui
ministrados pelos fornecedores;

3 Este segmento vem se profissionalizando: na mé&o de obra, na gestédo, na adeqt

estabelecimentos e normas;

16 O estudo foi realizado no periodo de 28 de janeiro a 16 de fevereiro de 2016 e contou
com 420 entrevistados, sendo 360 com empresarios/donos de negocios/gerentes e 60
entrevistas com garcons, chefsabeinha e cozinheiros de restaurantes de S&o Paulo
capital e interior. Também incluiu a realizacéo de quatro grupos focais, sendo dois entre

empresarios e dois entre garcarigefsde cozinha e cozinheiros.

S
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3z E um segmento que recebe tadiscalizacdo e tem muitos problemas trabalhistas
isso a grande maioria mantém seus funcionarios em regime de CLT,;

3 Devido as jornadas estendidas, as horas extras sdo comuns e frequer
estabelecimentos tém formas diferentes de pagamento Hestas alguns usam ban
de horas, outros pagam em dinheiro, oferecem beneficios ou simplesmente néo f

3 Os 10% cobrados pelos servigos também sdo polémicos, ndo existe uma regr
distribuicdo. Alguns dividem entre 0s gargons, outros entre gaegomnha, entre todc
os funcionarios ou ainda o estabelecimento fica com o dinheiro;

3 A rotatividade da méao de obra € bastante grande, principalmente nos colabora

menores salarios e nos estabelecimentos menores e menos estruturados.

Fonte: SEBRAE, 2016/2017

Entre as expectativas para o segmento destaeaminovacao, diferenciacao e
momentos relevantes, apresentando como tendéncias a saudabilidade, valorizagdo dos
alimentos e origem, brasilidade, uso de tecnologia, customizachdidaxe e comidas
de nicho, etnias (SEBRAE, 2017).

Além disso, os envolvidos na gestdo dos restaurantes se preocupam bastante
(58%) com a opinido dos clientes em relacédo ao cardapio e a qualidade dos pratos, em
contrapartida sao insuficientes quando aaisé ter profissionais de nutricdo no quadro

de funcionarios e o investimento em tecnologia e novos equipamentos

Todas as aplicacdes ligadas ao digital vém, cada vez mais, tomando espacgo no
mercado. Em relacdo ao segmento estudado, € possivel notaistgier@a mudanca no
comportamento dos consumidores, que em 2018 efetuavam 97% dos pagamentos de
forma fisica no préprio restaurante. Em 2019 esse numero mudou para 91,6%, sendo
assim, 9% dos pagamentos sao feitos de forma online. Esses dados forantagpresen
no Férum Gestao a Mesa, um evento organizado pela Abrasel (2019) em parceria com a

Fispal Food Service.

Outra tendéncia, também apresentada pela Abrasel (2020), sdo os habitos
alimentares de tais consumidores, que estdo cada vez mais proximostdoaregmo,

caracterizado pelo ndo consumo de carnes de origem animalséNatgrocura por
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produtos organicos, artesanais, tradicionais e rurais, assim como a postura ecoldgica dos
restaurantes (MENASCHE, 2018).

Por fim, neste setor de atuacdo, séo idemados fatoreshaves de sucesso
(SEBRAE, 2019):

O«

Estrutura fisica, que deve ser pensada para proporcionar conforto e
encantamento, além de levar em consideracao a logistica de circulacéo dos
funcionarios;

Credibilidade, que envolve o fato de o restauemtender a legislacao
vigente, ja que obedecer a todas as normas técnicas de seguranca,
qualidade e higiene é essencial;

Gestado de compraspara conseguir manter a qualidade dos produtos e

ainda sim manter o financeiro em dia.
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6 ANALISE DA CONCORRENCIA

Kotler (2000, p. 244) afirma que a concorréncia sdo as empresas que atendem as
mesmas necessidades de seus clientes.

Em Salto de Pirapora, o0 mercado especializado em comida da roca € estreito, visto
que, existe somente o Ranchinho do TurquimhRestaurante Calcaddo e Recanto.
Entretanto, como o publico do restaurante ndo se restringe apenas aos moradores da
cidade, negdcios do setor alimenticio de cidades vizinhas também podem se classificar
como concorrentes, como o Restaurante da Ter@jdado em Sorocaba.

De acordo com Kotler (2000, p . 245) has
principais concorrentes, ela deve descobrir suas caracteristicas, especificamente suas
estratégias, seus objetivos, suas forcas e fraguezas e seus padroeseda - « 0. 0 A p @
disso, a agéncia Harpia fez a andlise da concorréncia com o foco no setor de comidas da
roca e comidas caseira com atuacao em Salto de Pirapora e em Sorocaba, cidade vizinha

Para afunilar as pesquisas, os critérios analisados para absgancorrentes da
organizagaeliente foram comparados: cudieneficio, acessibilidade e inovagdo. E
destacados pontos, que fazem a diferenca, tais como: preco, capacidade de lotacao, tempo
de atuacdo no mercado, meios de comunicacao utilizadostidqulen de misturas
servidas em cada marmitex, taxas e qualidade, pois 0 mercado de restaurantes nao diz
somente sobre comida, mas também sobre a experiéncia com o cliente e inovagdo como
um diferencial para o engajamento com seus publicos.

Considerando, grtanto, o setor de comidas da roca e comidas caseirassg@ode
classificalos conforme a forma que oferecem seus produtos e servigos. Para exemplificar,

a agéncia Harpia classificou o setor em:

0 Self Serviceadotado principalmente por restaurantes, cseglfice € um sistema
de atendimento em que o cliente serve o seu proprio prato da maneira que quiser.
A organizagéeliente, por sua vez, adota esse sistema e possui como concorrentes
diretos: o Restaurante da Terra que traz um visual rustico, tipicagdeaom
comidas dispostas em panelas de barro e fogdo a lenha e esté localizado na cidade
de Sorocaba; e o Restaurante Recanto, localizado no municipio de Salto de
Pirapora;

0 A La Carte(pratos prontos): no sisteman la carte todos os pratos séo listados
no cardapio além de serem pratos prontos e com um preco fixo. Nessa categoria,

a organizacaaliente ndo possui concorrentes diretos;
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0 Marmitex: amarmitexfaz parte do sistemadeliverye possui 0s seus precos de
acordo com o seu tamanho. Nesategoria, 0 Ranchinho do Turquinho tem como
concorrentes diretos: o Restaurante da Terra, Restaurante Calgaddo e Restaurante

Recanto.

Com isso, a organizacétiente oferece os seus produtos por meigeléservicee
entregas. O que a diferencia de semscorrentes é o fato queselfservicepossui um
preco fixo independentemente da quantidade de comida que o cliente consome, e a
comida é da roca. Além disso, apos a analise dos principais concorrentes do Ranchinho
do Turquinho, a agéncia Harpia monten quadro (6) comparativo entre eles destacando

0S seguintes pontos:

Quadro 6 - Andlise de concorréncia

’ - | — A . -
Analise de Concorréncia HARPIA
Precn Capacidagle TemPO de Meios de Quantidade
de Lotacao Atuacao Comunicacao de mistura
i f-Soppice  Marmitex FACBOOK Moo e
dRanChln‘h(;l Svlj::slmu " 960 pessoas 5 anos T Marmitex P - 1 mistura
0 T“rqu"l Of R820.00  psi500 WHATS APP Marmitex G - 2 misturas
GOOGLE ADS
Varmitex e
Restaurante Self-Service PAS10.00 100 pessoas 4 anos /: \‘;I:’”X?U Marmitex P e M - 1 mistura
Calcadao e (”Ilf:ll;l’:('l‘ WHATSAPP Marmitex G - 2 misturas
Marmitex PACROOK
Restaurante Ys.yseice pisiim 50 pessoas FADOS il Marmitex P. M e G
Recanto £818.00 :{'I”flf'm GOOGLE ADS | mistura
GRS 15.00
Restaurante Self-Service 150 pessoas 8 anos I: sl“(/lf(”/(:”;w Nio trabalham com
da Tel’l’a RS53.00 pessoas » |[;/(1;; PP Marmitex

Fonte: Elaboragao Propria

A partir dos dados apresentado no quadro 6, é possivel identificar que o
restaurante Ranchinho do Turquinho se destaca em meio a concorréncia no quesito menor
preco emselfservice,na sequéncia aparecem o restaurante Recanto e Calcaddo que
trabalham com anesmo preco entre si, ja o restaurante da Terra apresenta o0 preco mais
alto na colocacao. A organizacéleente também se sobressai em capacidade de lotacdo
em seu ambiente fisico, conseguindo atender 960 pessoas, 0s concorrentes apresentam
uma capacidadeonsideravelmente menor. Todas as organizagOes analisadas utilizam
basicamente os mesmos meios de comunicacao, femelmook Instagrame Whatsapp,

0 destaque vai para o restaurante Ranchinho do Turquinho e Recanto, que utilizam o

Google Ads.
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Em relacaao tempo de atuacdo no mercado o Ranchinho ndo se destaca, sendo
a segunda organizacao mais jovem no mercado, ficando na frente apenas do restaurante
Calcadao, o que contribui para que as organizacdes mais velhas, utilizem desse diferencial

em beneficio gprio.

A gquantidade de i mMarmitexitamd & condribur parad a s no
diferenciais competitivos, tanto a organizacéiente, quanto o restaurante Calcadao
disponibilizam nomarmitexP (pequena) uma mistura e G (grande) duas. Seguido do
restaurantdrecanto que oferece uma mistura para todos os tamanimogrohitexe o

restaurante da Terra que ndo trabalha com esse tipo de servico.

Sendo assim, a agéncia Harpia buscou complementar essas informacdes com a
andlise dos grupos estratégicos, além de am#ise do cliente perante o mercado
alimenticio para que pontos fortes e fracos, ameacas e oportunidades fossem estudadas,

alinhadas e trabalhadas.

6.1 Andlise SWOT

AA avalia-«o global das for-as, fraqueza
analise SVOT (dos termos em ingléstrengths, weaknesses, opportunities, thjedts
(KOTLER, 2000, p. 98).

A andlise SWOT, segundo Chiavenato (2003), servem como indicadores da
situacao da organizacdo, a avaliacdo estratégica gerada a partir disto, serve para a gesta
administrativa, ajudando a alta administracdo a escolher de forma mais simples o rumo
gue precisa tomar para gerar melhorias, com esta analise podemos perceber as tendéncias,
as ameacas, as oportunidades, que pontos devemos melhorar com a fraqQuezdg quais
nossos pontos fortes que devemos sempre ressaltar, analisando de forma critica o

ambiente externo e interno da organizacao.
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Quadro 7 - Analise SWOT

S
HARPIA
Forcas Fraquezas
I
'II\'I Atendimento Posicionamento da marca
E Arquitetura do local Acompanhamento da concorréncia
g Variedades dalimentos Planejamento de comunicagao
Ambiente Familiar Perfil dos consumidores
Experiéncia/Sentimento Acidente de Trabalho
Confraternizacdes
Delivery
Oportunidades Ameacas
Habito de almocar fora de casa Epidemias e Pandemias
)E( Aumento da urbanizacéo Aumento da concorréncia
E Turismo/Rotas turisticas Novas leis sanitarias
E Aumento dos residenciais Governo
O

Elaboracéo: Agéncia Harpia

6.2 Analise do cenario interno

A analise do cenario interno consiste nos pontos fracos e fortes da organizacao.
De acordo com Kotl er e Keller (2007 p. 51
atraentes, outra é ter capacidade de tirar o melhor proveito delas. Cada negocio precisa

avaliarpr i odi camente suas for-as e fraquezas i

6.2.1 Forcgas
Segundo Oliveira (2007, p . 6 8) AS«o as
propiciam uma condi-«o0o favor8vel para a emp

Harpia pontuou os pontos fortes da organizacao:



71

a) Atendimento: O atendimento conta com um #mgil, atencioso e receptivo com
os clientes;
b) Arquitetura do local: O restaurante conta com uma arquitetura ristica que visa
contribuir para a boa experiéncia dos clientes, para que 0s mesmos se sintam na
roga;
c) Variedades de alimentosApresenta varias gfes de comidas e todos os dias
servem cinco tipos de misturas diferentes, o que proporciona mais opgdes aos
clientes, agradando mais paladares;
d) Ambiente familiar: Pelo fato do restaurante ser gerido pela prépria familia, isso
causa ao cliente uma sensadgaéaconchego e familiaridade;
e) Experiéncia/sentimento:E diretamente ligado ao fato da comida ser da roga e
caseira, as pessoas que passam por la resgatam a lembrancas da infancia;
f) Confraternizacbes: E possivel realizar confraternizacées no local como
casanentos e aniversarios com a inclusédo de toda a pabeffd
g) Delivery: Mesmo o restaurante sendo mais afastado da area central de Salto de
Pirapora, ainda sim € possivel que os consumidores que nao desejam ir até o
estabelecimento, faca pedidos parae&oem casa, uma vez que o restaurante faz
servicos de entregas, com uma taxa de preco baixo, assim atende a comunidade
local.
6.2.2 Fraquezas

De acordo com Oliveira (2007, p. 68) As«
provocam uma situacé&de s f avor 8vel para a empresa, em
restaurante Ranchinho do Turquinho, as fraquezas séo as seguintes:

a) Acompanhamento da concorréncia Os sOcios proprietarios da
organizacaeliente, ndo identificam nenhum restaurante como
concorretes e ndo fazem o acompanhamento e analise de organizacdes
gue atuam no segmento alimenticio, logo ndo sabem se defender dos
atagues feitos por aqueles que 0s enxergam como concorréncia no

mercado;

b) Planejamento de comunicacdoA organizagaeliente ndo cota com
um planejamento de comunicacdo estruturado, nas midias sociais, por
exemplo, ndo possui nenhum tipo de interacdo com os seguidores, além de

nao existir padroniza¢do nos aspectos visuais e linguisticos;
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c) Perfil dos consumidores: A organizacaecliente, ndo tem um
mapeamento de publiadvo, acredita que todas as pessoas que vao ao
restaurante sdo publicos alvos, nunca realizou pesquisas de opinido, e
desconhece o perfil de seus consumidores, além de ndo saber qual € a visdo
de seu publico peranteiss servicos;

d) Acidentes de trabalho:Como qualquer outra organizagao, o restaurante
esta suscetivel a acidentes pelo fato dos funcionarios manusearem objetos

gue trazem um certo risco como fogao, facas, pedacos de madeira e fogo.

6.2.3 Analise do cenari@xterno:

Segundo Barney e Hesterly (2009, p. 28)
elementos interelacionados: mudancas tecnoldgicas, naturais, sociocultural, clima
econ!mico e pol2tico0o, cuja finalanchgasle des't

para a organizacadiente.

6.2.4 Oportunidades

De acordo com Kotl er e Kmarketingé artéd @0 0 7 , p .
encontrar, desenvolver e lucrar a partir de oportunidades. Uma oportumedddasing
existe quando a empresa pode lucrartander as necessidades dos consumidores de um
determinado segmento. 0

Sendo assim, a agéncia Harpia com base na analise macroambiente do restaurante
Ranchinho do Turquinho, observou quais as oportunidades que podem ser aproveitadas
em beneficio da orgarazéo, sdo elas:

a) Habito de almocar fora de casaA vida do brasileiro € muito corrida, as
pessoas passam o dia fora de casa, trabalhando, estudando e entre outros
fatores que contribuem para que elas almogam fora de casa;

b) Aumento da urbanizagdo:Com o aurento da populacéo, principalmente
na area urbana no municipio de Salto de Pirapora, onde a organizacdo
cliente esta localizada, a procura pelo restaurante tende a aumentar,;

c) Turismo/Rotas turisticas: A estrada onde o restaurante esta localizado,
faz a liggdo entre os municipios de Sorocaba e Salto de Pirapora, 6nibus

de viagem como a linha Sao Jodo, circulam pela estrada todos os dias
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levando e trazendo turistas que visitam ambas as cidades, levando em
consideracdo que o Ranchinho ja& é conhecido como urm@aio

histérico do municipio, realizar parcerias com as linhas de 6nibus para que

o restaurante seja lugar de parada para 0s passageiros, € uma oportunidade
de transformar turistas em potenciais clientes;

d) Aumento dos residenciaisCom a duplicacdo dadovia Jodo Leme dos
Santos, houve um aumento consideravel no numero de condominios
residenciais na rodovia, tal realidade expandiu o nimero de moradores que
residem proximo ao restaurante, dando a oportunidade do mesmo
conquistar moradores de tais condoios, ja que o geograficamente o
Ranchinho se tornou o lugar mais perto, pois ndo esta no centro de Salto
de Pirapora e nem de Sorocaba, esta no meio da rodovia, que liga ambas

as cidades.

6.2.5 Ameacas

De acordo com Kotler e Keller:

Alguns acontecimentono ambiente externo apresentam
ameagas [...] € um desafio imposto por uma tendéncia ou evento
desfavoravel que acarretaria, na auséncia de uma acdo de
marketing defensiva, a deteriora¢@o das vendas ou dos lucros. As
ameacas devem ser classificadas dedacoom sua gravidade e
probabilidade de ocorréncia. (2007, p. 51)

Com base nisso a Agéncia analisou possiveis ameacas, chegando ao seguinte

resultado:

a)

b)

d)

Epidemias e PandemiasDoencas contagiosas que restringem a movimentacao
das pessoas em lugares qoeasionam aglomeracdes, além de fechar
organizacdes de todos os setores, impactando assim na economia,;

Aumento da concorréncia:Aumento no numero de restaurantes que atuam no
segmento de comida da roc¢a na cidade;

Novas leis sanitarias:A organizacdo deveesmanter atenta e atualizadm
relacdo as regras e normas que envolvem o 6rgédo regularizador (ANVISA), junto
as regras e normas que regem o setor alimenticio;

Governo: Se torna uma ameaca, uma vez que o mesmo pode modificar e fazer

alteracdes nas leis que possam causar impacto no desenvolvimento das atividades
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do restaurante, a exemplo estdo: aumento da taxa de inflagdo ou deflacao,

mudanca na legislacédo, crise politcantre outros.

6.3 Analise Cruzada

De acordo com Weihrich (1982) esta matriz é uma ferramenta para uma analise
sistémica que pode facilitar o entendimento e a elaboragcdo de acgbes para agir nos
ambientes interno e externo em qual sua organizacamsstia. Sendo assim, a andlise
cruzada consiste em um aprofundamento dos pontos citados na analise SWOT, tendo
como parametro como cada item mencionado pode influenciar a organizacéo, seja de
maneira positiva ou negativa.
6.3.1 Pontos fortes X Oportunidaes

Nessa analise pode identificar possiveis pontos fortes presentes na organizagao
gue possam ser usados nas possiveis oportunidades apresentadas pelo ambiente em que a
organizacdo esté inserida.

a) Atendimento e Variedades de alimentos X Habito de alngar fora de
casa:O aumento no habito de se alimentar fora de casa, faz com que as
pessoas procurem variedades de alimentos e atendimento de qualidade,
gue sao pontos fortes no Ranchinho do Turquinho;

b) Arquitetura do local X Aumento da urbanizac&o:A arquitetura rastica
da organizacacliente, pode ajudar a atrair novos moradores da area
urbana do municipio a ir conhecer o restaurante;

c) Ambiente Familiar X Aumento dos residenciais: Levando em
consideracdo que o restaurante possui um ambiente familiar pelo seu
atendimento e arquitetura, os moradores dos condominios proximos a eles,
podem se sentir a vontade no local, como se estivessem no aconchego de
seus lares;

d) Experiéncias/Sentimentos X Turismo/Rota turisticas:O restaurante
vende muito mais que comida, eende experiéncias que despertam em
seus consumidores boas lembrancas e sentimentos, os turistas que
frequentarem a organizacdo também irdo desfrutar de mais uma

experiéncia ao decorrer de suas rotas.
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6.3.2 Pontos fortes X Ameacas

Nessa analise podemaarificar que determinados pontos fortes podem ser usados

para diminuir possiveis ameacas externas, expandindo os pontos fortes.

a)

b)

d)

Variedades de Alimentos X Aumento da concorrénciads variedades

de alimentos no sistensalfservicedo Ranchinho do Turgaho, podem

ser vistos como diferenciais em relacdo a concorréncia;

Arquitetura do local X Novas leis sanitarias: A arquitetura da
organizacao junto a sua higienizagao, estdo em consonancia com as leis
sanitarias, além disso o0s soOcm®prietarios seguemas ordens
recomendadas pelas leis;

Atendimento X Epidemias e PandemiagO bom atendimento ao publico

por meio de aparelhos eletronicos, tais como: telefones e celulares, em
épocas de crises de saude que necessitam de isolamento social, ajudam o
restaurarg a manter a suas atividades e clientes, fazendo entregas pelo
sistemadelivery;

Experiéncia/Sentimentos X Epidemias e Pandemiagm tempos de

crise de saude publica onde o contato humano fica restringido, a
organizacdo pode seguir seu padrdo de atenthngere vende mais que
comida, oferece boas experiéncias aos seus consumidores, em tempos
dificeis, investir em transmitir bons sentimentos aos seus consumidores
mesmo estando afastados, podem fiddtza

Confraternizagdo/Delivery X Aumento da concorrémia: Se a
organizagaeliente manter seu bom atendimento no sistdetizerye o

bom espaco para as confraternizacbes de clientes, mesmo com a
concorréncia aumentando, fidelizar os clientes por meio desses servigos,

diminuem as chances dos mesmos opta@noyptras organizacoes.

6.3.3 Pontos Fracos X Oportunidades

Nessa andlise podemos constatar como 0s pontos fracos podem interferir e

minimizar as chances de o cliente aproveitar as oportunidades do mercado.

a)

Perfil dos consumidores X Aumento da urbanizagét O fato da
organizacaeliente, desconhecer o perfil de seus consumidores, reduz as
chances de ela aproveitar o aumento do niamero de habitantes da area

urbana de Salto de Pirapora, para atrair potenciais clientes;
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Acompanhamento da concorréncia X Habito de se alimentar fora de
casa:Atualmente as pessoas estdo adquirindo cada vez mais o hébito de
se alimentar fora de casa, a organizagi@emte, ndo acompanha as
estratégias da concorréncia para atrair tais publioge a concorréncia

pode se destacar em campanhas para fidelizar pessoas que possuem tal
hébito;

Planejamento de Comunicacdo X Aumento da urbanizagcdoO
restaurante Ranchinho do Turquinho, n&o possui um setor de comunicagao
estruturado e ndo terceirited funcéo, logo as divulgacdes ndo sao sélidas,
fato que reduz as chances dos novos moradores da area urbana do
municipio de Salto de Pirapora conhecerem a organizacao;

Acidente de Trabalho X Turismo/Rotas Turisticas:Caso ocorra um
acidente de trabalhaa@ve na organizacdo da qual se torne um escandalo
publico, tal fato pode impedir que o restaurante faca parcerias com linhas
de Onibus e podem contribuir para que os turistas nao se sintam seguros

em frequentar a organizacao.

6.3.4 Pontos Fracos X Ameaga

Nessa analise € possivel observar como os pontos fracos da organizacdo podem

contribuir para as ameagas ganharem mais forgas e impactar negativamente o

negocio do cliente no mercado.

a)

b)

Planejamento de Comunicacgéo X Epidemias e Pandemias:auséncia

deum planejamento de comunicacéo, pode afetar o relacionamento com
0S publicos da organizacdo em épocas de crise de saude como epidemias
e pandemias, pois a falta de comunicagao e esclarecimento por parte de
organizacao, pode ser vista de maneira negatnanfeeseus publicos;
Posicionamento da marca X Epidemias e PandemiaEm tempos de

crise de saude publica, a marca deve se posicionar de acordo com seus
valores e manter a transparéncia, além de atuar de acordo com os decretos
em vigor, e as orientacdes Qaganizacdo Mundial da Saude (OMS);
Acompanhamento da concorréncia X Aumento da Concorréncia®
acompanhamento da concorréncia, poderia identificar o aumento no

namero de novas organiza¢cdes que atuam no setor alimenticio;
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d) Acidente de Trabalho X Aumento daConcorréncia: Um acidente de
trabalho que se torna um escandalo publico, pode dar forcas para a
concorréncia, fazendo com que a mesma ataque a organizacdo com a

finalidade de conseguir novos clientes e até mesmo funcionarios.
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7 MODELOS DE RELACOES PUBLICAS E PAPEL DO COMUNICADOR

Apos a identificagdo e analise dos publicos, este capitulo teve como objetivo
identificar o modelo de Relag¢des Publicas e o papel do profissional responsavel pela
comunicagdo na organizacéliente’’. Para isso utilizose uma matriz de anélise
baseada nos conceitos de Grunig e Hunt (1984) desenvolvida e testada por Grohs e Ferrari
(2017).
7.1 Modelos de Relagbes Publicas

Grunig e Hunt (1984) descrevem quatro modelos de praticas de RelacbeasPubli
indicando que alguns sdo mais eficazes e éticos do que outros. Para os autores, o modelo
ideal e mais eficaz, principalmente em ambientes instaveis, é o modelo simétrice de méo
Este model o enfati a nfeigparosi dade

dupl a. z a

entendi mento com os p¥blicos estrat®gi coso

Além deste modelo, o autor apresenta outros trés modelos praticados pelas
organizagfes: agéncia de imprensa ou divulgacéo; informacgédo publica e assimétrico de
duas maos, conformeu@dro 8:

Quadro 87 Modelos de Relagdes Publicas

MODELOS
Caracteristica | Agéncia de imprens| Informacgéo publica Assimétrico de | Simétrico de mao
duas maos dupla
Propésito Propaganda Disseminacéo da Persuaséo Compreensao
informacéao cientifica mutua

Natureza da

comunicacao

Sentido Unico;
Verdade completa
nao essencial.

Sentido Unico;
Verdade importantg

Sentido duplo;
Efeitos
desiquilibrados

Sentido duplo;
Efeitos
equilibrados

Modelo

Emissor- Receptor

Emissori Receptor

Emissori

Grupoi Grupo

comunicativo Recepto Feedback

Fonte: adaptado de Grunig e Hunt (1984, pi. #aducao livre)
No entanto, os diversos modelos de Relagfes Publicas convivem e se relacionam

em um sistema dindmico e aberto como é o de uma organizagdo. Assim, para identificar
quas modelos de Relagbes Publicas praticados pela organizacdo Ranchinho do
Turquinho, a Agéncia Harpia utilizou as informagdes coletadas sobre a comunicagéo atual

e analisou as variaveis dispostas em cada categoria (competéncias, propdsito, meio

7 Este é um capitulpadrdo, que conta explicacdo metodolégica elaborada pela orientadora e foi inserido
no Projeto Experimental de Rela¢gBes Publicas, no periodo da Pandemia-C@\Wém o objetivo de

ampliar a andlise das Agéncias Experimentais sobrenairdoacdo da organizagébente, a partir de

dados coletados no Briefing, Andlise de Publicos e Analise Estratégica, uma vez que a aplicacdo da pesquisa
de campo, a depender do tipo de estudo e publico pesquisado, podera ser postergada.
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utilizado e formacédo) criadas para representar os modelos de Relacbes Publicas,
explicadas no Quadro 8 dispostas na planilha dindmica do Excel preenchida pela
Agéncia Harpia (Apéndice A). A equipe avaliou se cada variavel esta 1) nada adequada;

2) parcialmente adegda ou 3) totalmente adequ&tijustificando a avaliagéo realizada

como segue.
Quadro 9 - Modelos de Relac¢des Publicas e varidveis operacionais
AGENCIA DE INFORMACAO | ASSIMETRICO DE | SIMETRICO DE
IMPRENSA/ DIVULGA PUBLICA DUAS MAOS MAO DUPLA
COMPET
ENCIAS Interpreta as Mantém certa .
) . o Focaliza na busca Demonstra
expectativas dos | imparcialidade ag | 3
Ublicos. Explicita informar resu tados.NPromov capa_mdade de
P ) ‘ inovacéao de negociacdo. Sabe
poder de Mantemse . ;
. . produtos e servigos ouvir.
convencimento atualizado.
PROPOS : ) ili i
o Disseminar Utilizar pesquisas o _
. ~ para desenvolver | Administrar conflitos|
- informacdes P
Obter publicidade - . | mensagens aos se e controveérsia
. . objetiva, por meig - . . .
favoravel na midia de L publicos visando | visando aperfeicoar
dos veiculos de ; X
massa o x persuadios para | entendimento com @
comunicacéao de A
S gue mudem de seus publicos
massa ou dirigida|
comportamento
MEIOS ]
UTILIZA " Veiculos de SEECIEELES ¢l Selecionados de
DOS Veiculos de L acordo com
S comunicacao de : acordo com
comunicacao de masg A pesquisas e ;
massa e dirigida pesquisas teedback
demandas
FORMA
GAO
Propa_lg_anda e Jornalismo Marketing Rela¢des Publicas
Publicidade

A forma como tem praticado o modelo de agéncia de imprensa, resultou num
percentual de 12,50%, uma vez que em relacdo a variavel competéncia a interpretacao
das expectativas dos publicos pela organizagéo foi considerada parcialmente adequada,

pois o Rancimho do Turquinho tem a intencdo de conhecer o que os clientes desejam,

B partir da idetificacdo das caracteristicas que compdem cada modelo e papel da comunicagée elaborou
se a matriz de analise do contetido obtido nas entrevistas. Cada variavel analisada obteve uma pontuacgéo:
0 (caracteristicas consideradas totalmente inadequada pararézag§o em andlise); 1 (caracteristica
considerada parcialmente adequada a organizacdo em analise) e 2 (caracteristica considerada totalmente
adequada a organizacdo em andlise). Com a soma da pontuacdo das caracteristicas que compdem cada
modelo e papelal comunicacao dividido pelo total de pontos possiveis para cada categoria;sthegou

uma porcentagem/ indice que indica o quanto daquele modelo ou papel da comunicacédo é praticado na
organizacdo. Ressalts® que estas porcentagens/ indices ndo sdo mefual exclusivas, isto é, o fato de

uma organizacao praticar um modelo de comunicagdo ou esta exercer um determinado papel ndo exclui a
possibilidade desta organizacdo em utilizar outros modelos ou a comunicacdo perpassar por outros niveis
de poder.
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porém nao realiza pesquisa e ainda privilegia os meios de comunicacdo de mao unica.
Quanto ao propdsito, avali@me que a forma como a empresa tem buscado obter opinido
favoravel da ndia ndo esta adequado, uma vez que ndo realiza trabalho de assessoria de
imprensa ou outra forma de comunicacao informativa sobre a organizacdo. Da mesma
maneira, a agéncia avaliou como nada adequada a utilizacdo de meios de comunicacao
de massa, pois, désramentas utilizadas atualmente nenhuma delas abrange publicos de
forma indeterminada. Por fim, quanto a formacdo do profissional responsavel pela
comunicacao do restaurante foi considerada nada adequada, pois ndo conta com formacéao
técnica na area delacdes publicas, marketing, propaganda e publicidade e jornalismo,
enfim, na area de comunicacao.

Quanto ao modelo de Informacéo Publica, que representa 25%, consieléenl
relacdo as competéncias) que a organizacdo nao se mantém atualizada nem tem
imparcialidade ao informar, j& que a forma com que a comunicacdo acontece nao se
preocupa com a as atualizagbes apresentadas pelas plataformas e exprimem a opiniao
particular dos administradores. Sobre o propdésito, disseminar informacdes objetivas pelos
meios de comunicacdo de massa ou dirigida foi classificado como parcialmente
adequado, levando em conta que a organizacao utiliza meios dirigidos para compartilhar
informacdes especificas com seus publicos, como o cardapio diario, por exemplo, mas
nao faz uso @ comunicacdo de massa. Sobre os meios utilizados, como dito
anteriormente, considese parcialmente adequado pois um (dirigido) € utilizado e o
outro ndo (massa). Os responsaveis pela organizacdo e pelo setor de comunicacdo néo
tem formacao técnica naseas de Publicidade e Propaganda, Jornalismo, Marketing ou
Relag6es Publicas.

O modelo assimétrico de duas maos totalizou 12,50%, onde foi apontado
parcialmente adequado a busca por resultados, promovendo a inovagao de produtos e
servicos, ja que o restaunte tem cardapio diversificado todos os dias e pretensdes de
expansao a médio prazo. Quanto ao propadsito, em relacéo a utilizacdo de pesquisas para
desenvolvimento de mensagens com intencdo de mudangas no comportamento dos
publicos, foi considerado naddexjuado, pois a organizagdo ndo possui tais pesquisas,
logo, ndo conhece todos o0s seus publicos. Sendo assim, nos meios utilizados, ndo existe
selec&o por meio de pesquisa.

A organizagdo vem praticando o modelo Simétrico de M&o Dupla com
porcentagem d&2,50%. Visto que, referente a capacidade de negociacéo e saber ouvir,

foi considerada parcialmente adequada, tendo em vista suas relagbes com o0s
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consumidores, que muitas vezes tem apelo familiar, levando em conta a despretenséo e
principios religiosos dogesponséaveis. Foi considerado nada adequadbrénistracéo
de conflitos e controvérsia visando aperfeicoar o entendimento com os seus publicos,
considerando o desconhecimento, por parte da organizacdo, de grande parte dos seus
publicos. Sobre os meiodlitados e a sua selecdo com pesquisasdbackgconsiderou
se nada adequado, pois ndo se tem pesquisas e a utilizacdo se faz com os mesmos meios
para todos os publicos.

O grafico 1, representa os modelos de Relacbes Publicas predominantes na
organizacaatualmente. Tais porcentagens descritas nos modelos apresentados podem

ser visualizadas no Grafico 1:
Gréfico 1 - Modelos de Relag¢des Publicas do Ranchinho do Turquinho

Modelos de - .
Agencia de Imprensa/

Relacoes Publicas Dlleaco

B0

Simétrico de mio dupla

\> Informacio Publica

Assimeétrico de duas maos

Fonte: Adaptado de Grohs e Ferrari (2017)

O Gréfico 1 mostra que o modelo de comcacdo predominante foi o de
informagéo publica, com 25%, seguidos dos outros trés modelos. O ideal seria que a
organizacdo expandisse todos os seus modelos conforme seus objetivos de comunicagéo,
por exemplo, caso pretenda convencer mais consumidaregugtarem o restaurante,

0 modelo de agéncia de imprensa demorssraropicio.
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7.2 Papel do profissional responsavel pela comunicacao

Grunig (2011) e Ferrari (2011) também explicam que o profissional responsavel
pela comunicacdo pode exercer trésgide papéis na empresa: estratégico, gerencial e
operacional. Para o desenvolvimento dos fatores de analise que indicasse o tipo de papel
de comunicacéo existente na organizacdo, também foram considerados os resultados da
pesquisa de Ferrari (2000) sobresndnerabilidade das organizagdesrsuso papel
exercido pelo profissional de comunicacdo. Assim, as dimensdes descritas para indicar o
papel da comunicacado na organizacao foram: as relacdes de poder, o relacionamento com
0s publicos e a vulnerabilidadagdorganizacdes em relagdo ao ambiente e setor que atua.
Para cada dimensao foram relacionadas varidveis operacionais que indicasse, na pratica,
0 que é cada um desses fatores, conforme Quadro 10.

Quadro 10- Papel do profissional responsavel pgdmunicacéo: dimensdes e varidveis operacionais

ESTRATEGICA GERENCIAL OPERACIONAL
RELACOE O departamento ou O departamento ou O departamento ou
S DE responsavel pela responsavel pela responsavel de
PODER comunicacao esta comunicagao ocupa uma comunicacao esta
diretamente ligado a alt posicao hierarquica subordinado a outra
administracdo da intermediéria (entre a alta  geréncia da empresa.
organizagéo administracédo e o

operacional)

RELACIO Mapeia todos opublicos, Conhece os principais A identificacdo dos
NAMENT apresenta critérios publicos de interesse, no| publicos ndo antecede ¢
O COM objetivos para classifiea entanto, ndo tem acdes | formulagéo dos programé
(O] los e analisdo e monitord| direcionadas para cada ur de comunicacéo.
PUBLICO lo.
S
VULNERA A é&rea de atuagdo ou A éarea de atuacéo ou A area de atuacao ou
BILIDADE ambiente da organizacdd ambiente da organizacdo | ambiente da organizacag
considerada de alta considerada de média considerada de baixa
vulnerabilidade, ou seja] vulnerabilidade, ou seja, | vulnerabilidade, ou seja
de grande risco. risco médio. pouco risco.

Fonte:Grohse Ferrari (2017)

Da mesma maneira, cada variavel disposta em cada categoria (relacdo de poder,
relacionamento com os publicos e vulnerabilidade) em cada papel do comunicador
(estratégica, gerencial e operacional) foram analisadas pela Agéncia Hagoiir, dep
informacgdes coletadas no briefing, andlise de publicos e andlise estratégica.

Quanto as relacdes de poder, foi considerado parcialmente adequada a forma com
gue o responsavel pela comunicacéo esta ligado a alta administracdo da organizacao, ja

gue se trata da coordenadora geral, que discute os assuntos diretamente com o diretor,
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este fato aponta para o perfil estratégico, que teve sua porcentagem em 16,67%. Por esse
mesmo motivo foi considerado nada adequado que o responsavel de comunicagao ocupa
uma posicao hierarquica intermediaria ou esta subordinado a outra geréncia da empresa,
em relacdo as variaveis gerenciais e operacionais, respectivamente.

Sobre o relacionamento com o publico, o perfil do responsavel pela comunicacéo
no Ranchinho do Tutgnho foi considerado nada adequado em relacdo ao mapeamento
e classificagdo dos publicos, ja que nunca realizou nenhum tipo de pesquisa para mapeéa
los, como foi apresentado no briefing, este fator é sobre o perfil estratégico. Sobre o
gerencial, mais espiicamente o conhecimento dos principais publicos de interesse e
inexisténcia de acbes direcionadas, foi considerado parcialmente adequado pois a
organizacdo tem conhecimento de seu publico consumidores, que frequentam o
restaurante para consumir os primgue servicos, mas de nenhum outro, logo, néo faz
nenhuma acdo direcionada. Foi considerado totalmente adequado a classificacdo
operacional, ja que a identificacdo dos publicos ndo antecede a formulacdo de nenhum
dos programas de comunicacao.

A vulnerabildade do restaurante, foi considerada média, ja que se trata de um
ramo alimenticio, que € uma necessidade basica dos seres humanos. Em contrapartida
existem fatores que pdéem em risco essa seguranca, como atender as leis vigentes e
apresentar alta qualidadhos produtos comercializados. Este fato considera o perfil
gerencial.

Como pode ser observado no Grafico 2, o perfil do responséavel pela comunicacao
no restaurante Ranchinho do Turquinho é majoritariamente gerencial, com a porcentagem
de 50%. Na sequéricivem o operacional, com 33,33% e entdo o estratégico, com
16,67%.

E de se almejar que uma organizacdo tenho equilibrio entre as caracteristicas do

setor ou responsavel pela comunicacdo, sendo o nivel estratégico o mais desejavel.



Grafico 27 Papel dadComunicador

Fonte:

Papel do comunicador

Estratégico

Operacional * Gerencial

Adaptado de Grohs e Ferrari (2017)
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8 PROJETO DE PESQUISA

Os consumidores constituem o principal publico que gera receita para um
restaurante, por isso, é fundamental identificar o seu perfil para definir estratégias de
relacdes publicas consistentes.

Com isso, durante a realizacdo do Projeto Experimental dacikgBarpia com
a organizacaaliente Ranchinho do Turquinho, fee necessério realizar uma pesquisa
de opinido a fim de identificar o perfil dos consumidores de comida da roca
(consumidores potenciais) bem como o perfil dos consumidores que consomem no

restaurante (consumidores frequentes e temporarios, ou seja atuais consumidores).

8.1 Definicdo do problema e da perguntproblema

O desconhecimento da organizagfiente em relacdo ao perfil do seu
consumidor de comida da roca, e os motivos pelos gstEs escolhem o seu restaurante,
€ um fator que interfere diretamente no cumprimento da necessidade do Ranchinho do
Turquinho, que se refere a captacdo de consumidores durante a semana. Além disso, a
inexisténcia de estudos de mercado sobre pessoaspoenam comida da roga, se torna

um problema para a organizacao.

8.2 Justificativa

A pesquisa contribui para identificar, de fato, as melhorias que podem ser feitas
em relacdo a comunicacéo do restaurante, uma vez que viabiliza a coleta de dados sobre
0s publicos e a realidade do mercado. Assim, fornece informacdes para a elaboracao de
um plano de Relac¢des Publicas que consiga suprir as lacunas encontradas.

Analisando as informac¢des que foram coletadas pela agéncia Harpise npt@
a organizacaaliente nunca realizou estudos e pesquisas de mercado acerca de seus
publicos. Este fatamplica no desconhecimento do perfil de seus consumidores, contudo,
foi identificado pela agéncia que eles podem ser divididos entre: frequentes, que estao
regularmente no restaurante; temporarios, que se enquadram como turistas, ou seja, sem
regularidade jgpotenciais, que podem vir a frequentar em algum momento.

Além disso, no estudo de mercado, nao foi possivel encontrar estudos sobre o
perfil dos consumidores de comida da ro¢a. Considerando que este publico € um potencial
consumidor darganizacdo em estudo, fae necessario identificar os perfil e habitos

destes individuos.
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De acordo com o Sebrae (2017), existe grande interesse por parte dos gestores dos
restaurantes em conhecer as preferéncias e opinides de seus clientes sobutosseprod
servigos oferecidos. Além disso, a organizagiEnte tem planos de expanséo para o
restaurante, o que justifica o interesse em se obter dados sobre o perfil dos consumidores

atuais e potenciais do Ranchinho do Turquinho.

8.3 Pressupostos

Quanto aos potenciais consumidores da organizacdo cliente, ou seja,
consumidores de comida da roca, com relacdo aos atuais consumidores da organizacao
cliente, Larissa Abdala, em entrevista, disse que o Ranchinho do Turquinho ndo conta
com um perfil especifico deonsumidor. Afirmou que o restaurante recebe pessoas de
todas as idades, sexos e classes econdmicas.

Contudo, pressupése que apods a realizacdo da pesquisa e mapeamento dos
consumidores que frequentam o restaurante, sera possivel identificar o seweperfil
como entender 0s motivos pelos quais escolhem o0s seus produtos.

8.4 Publico(s)
O publico da pesquisa sao os consumidores de comida da roca da regido
metropolitana de Sorocaba, incluindo possiveis consumidores frequentes e temporarios

do Ranchinho d Turquinho.

8.5 Objetivo geral

O objetivo geral, segundo Lakatos & Marconi (2003) esta relacionado a uma visdo
global e abrangente do tema. Além disso, vinselairetamente a prépria significacao
da tese proposta pelo projeto. Com isso, 0 objetival garpesquisa é identificar o perfil
dos consumidores de comida da ro¢ca de Sorocaba e regido metropolitana (consumidores
potenciais), bem como dos consumidores atuais (consumidores frequentes e temporarios)

do restaurante Ranchinho do Turquinho.

8.5.1 ORetivos Especificos

Segundo Lakatos & Marconi (2003), o0s o0obj
mais concreto. Tém funcéo intermediaria e instrumental, permitindo, de um lado, atingir
0 objetivo geral e, de outro, aplitho a si t ua- » erssidepado gue@aul ar e s
pesquisa busca conhecer o perfil de consumidores de comida da roga, bem como dentro
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desta amostra, identificar o perfil dos consumidores frequentes e temporarios do

Ranchinho do Turquinho, defirge os seguintes objetivos especificos:

O«

Identificar o perfil socioeconomico dos consumidores de comida da roca

(idade, sexo, formacéo, renda)

(@4

Identificar a frequéncia que consomem comida da roga;

(@4

Verificar os momentos e motivagdes que levam a pessoa a consumir

comida da roca;

O«

Identificar qual a fona que a pessoa costuma consumir comida da roca
(no restaurante e marmitex);
0 Identificar quem conhece e os que ja sdo consumidores do Ranchinho do

Turquinho;

O«

Verificar com as pessoas que ja consumiram no Ranchinho do Turquinho
quais sao 0s requisitos mamportantes para a sua escolha, como, por
exemplo: localizagdo, atendimento, qualidade, higiene, acessibilidade e

estacionamento;

(@]

Verificar como os consumidores conheceram o Ranchinho do Turquinho.

8.6 Classificacéo da pesquisa

O ato de pesquisar refese a necessidade de buscar a resposta para alguma coisa,
mais especificamente de um problef@&RHARDT; SILVEIRA, 2009; p. 12).

De acordo com Trivino§l987, apud GERHARDT, SILVEIRA, 2009, p. 35) a
pesquisa descritiva precisa levar em considera¢ao os dados ja existentes, neste caso, sobre
a organizacaaliente. Outra caracteristica, relacionada as fontes de informacdo, é que ela
€ de campo, para Fonse€2002, apud GERHARDT, SILVEIRA, 2009, p. 37)
Ncar ace pelas mweestigacbes em que, além da pesquisa bibliografica e/ou
documental, se realiza coleta de dados junt

Nos procedimentos a pesquisa de levantamento é citada pois, mate astremn
apresentada a amostragem. A natureza dos dados é quantitativa, ou seja,deata
considerar uma grande quantidade de amostras, que apresenta diversidade de populagéo
para se obter resultados mais proximos da realidade (FONSECA, 2002, p.20, apud
GERHARDT, SILVEIRA, 2009, p.33).

No quadro 11 podsee observar mais claramente os tipos de pesquisa.
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Quadro 11- Tipos de Pesquisa

Tipo de pesquisa Tipo de pesquisa Tipo de pesquisa Tipo de pesquisa
segundo seus segundo seus segundo as fontes d¢ segundo a natureza
objetivos procedimentos informacéo dos dados
Descritiva Levantamento Campo Quantitativa

Fonte: GERHARDT, SILVEIRAMétodos de pesquisa2009
8.7 Métodos de pesquisa e de coleta de dados

Para coleta dos dados necessarios para compms@uisa foi realizado o
|l evant amento de opini«o (Survey) que segun:
informacgdes diretamente com um grupo de interesse a respeito dos dados que deseja
obtero.
Sendo assim, o questionario, aplicado de forma onlindjvimiido nas seguintes
etapas:
1. Verificagdo de compatibilidade entre o entrevistadntema apresentado
(comida daoca);
2. Andlise socioecondémica que permite identificar o perfil do entrevistado;
Identificacdo da regularidade do consumo;

4. Nivel deconhecimento em relacdo a organizachiente.

8.8 Amostragem

Para Mayer (2017) amostragem € a selecédo de um determinado niumero de pessoas
para coletar dados de uma pequena parte da populacéo que seja relevante para o tema.
O universo considerado pardeggio da amostra foi composto pelo nimero de habitantes
da regido metropolitana de Sorocaba, ou seja, mais de 2 milhdes de pessoas. Selecionou
se este universo, uma vez que a andlise estratégica foi realizada considerando esta regiao,
assim como identifia@se no briefing que os consumidores do Ranchinho do Turquinho
sdo pessoas que residem em Salto de Pirapora e turistas, especialmente das cidades da
regido metropolitana.
Para o calculo amostral consideis®ique a margem de erro € de mais ou menos 5% e
margem de seguranca de 95,5%, tendo um universo maior que 100 mil pessoas. Nessas
condicOes Faria e Faria (2009), recomenda que a amostra seja de no minimo 400 pessoas
para que os dados sejam representativos do universo. Este estudo contou com uma

amostra d 422 pessoas, ou seja, dentro do minimo estipulado.
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8.9 Instrumento de coleta de dados

O instrumento utilizado para a coleta de dados foi um questionario com perguntas
fechadas e senfiechadas elaborado na plataforr@ogle forms uma ferramenta
utilizada na construcdo de questionarios online, que possibilita 0 seu compartilhamento,
dessa forma, a pesquisa foi realizada com a intencdo de conhecer os publicos do
restaurante, até entdo considerados (pela agéncia Harpia), como: os consumidores

frequentes,@gmporérios e potenciais.

8.10 Aplicacéo da pesquisa

Em decorréncia da situacao de isolamento social, causada pela pandemia mundial
de Covid19, a aplicacdo da pesquisa foi realizada apenas por meio de questionario online.
Com a ajuda da organizacélente, a pesquisa foi compartilhada p@lbhatsAppgom os
clientes presentes no banco de dados do restaurante. Houve também o compartilhamento
feito pela agéncia em grupos WhatsAppe Facebook O periodo de aplicacéo foi de 30
de abril a 12 de maio de 2020.

8.11 Apresentacao e andlise dos resultados

Foram abordadas 494 pessoas, contudo realizamos um filtro na base de dados a
partir de consumidores da comida da roca e ficaram de amostra 422 pessoas
(consumidores de comida da roc¢a). Aplicamos um novo firgmentando a amostra a
partir da questdo de quem consome no Ranchinho do Turquinho, sendo a amostra de 211
consumidores.

Com a aplicacéo da pesquisa, que teve amostra de 494 pessoas, sendo 85,4% (422
pessoas) deste®nsumidores de comida da roca, forfmias as conclusdes que seréo
apresentadas abaixo.

Foi possivel compreender o perfil socioecondmico e habitos de consumo das
pessoas que frequentam restaurantes de fAcon
do Ranchinho do Turquinho.

Foi utilizada ametragem nagrobabilistica, que

Confia na conveniéncia ou no julgamento pessoal do pesquisador € ndo no
acaso, para selecionar os elementos da amostra. O pesquisador pode, arbitraria

ou conscientemente, decidir os elementos a serem incluidos na amostra

(MALHOTRA, 2019)
Ao final foi analisado todos os resultados, e cruzados dados importantes para

obtermos uma pesquisa com profundidade nos resultados.
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Para informacdes e dados, a aplicacdo da pesquisa se encontra nos apéndices.

8.11.1 Perfil Socioeconbmicd os consumi dores de AComida da
A maior parte dos entrevistados sdo das cidades de Sorocaba (37%) e Salto de

Pirapora (35.8%), como pode ser observado no Grafico 3.

Grafico 3 - Em que cidade vocé reside?

Em que cidade vocé reside?

Outras Cidades
27.2%

Sorocaba
37%

Salto de Pirapora
35.8%

Fonte: Agéncia Harpia

O restaurante esta localizado em Salto de Pirapora, razéo pela qual grande parte
dos entrevistados foi de la. Outras cidades da regido aparecem na pesquisa, como:
Votorantim, Tatui, S8o Roque, Sao Paulo, Porto Feliz e Piedade.

A pesquisa contemplou pessoasdiversas idades, sendo a idade mais frequente
21 anos representando 11,9%, a idade média da pesquisa foi de 32 anos, a minima de 14
anos a maxima 69 anos, sendo sua maioria mulheres, cerca de 79,9%, e os homens 20,1%,
a maioria moradores de Sorocaba 3 %alto de Pirapora 35,8%.

As ocupacdes que mais apareceram na pesquisa sao estudantes (26,8%),
Servidor Publico (14,9%) e Empregado da area de servicos (13,5%), 129 dos
entrevistados, que representa 30,6% da amostra, possuem renda acima de um salario
minimo chegando até trés salarios minimos R$1.045,00 a R$3.135,00, enquanto 24,9%
da pesquisa possui renda de trés a seis salarios, 0 que equivale de R$3.135,00 a
R$6.270,00, sendo entdo categorizados segundo os dados IBGE (2017) como classe D e
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C respectivamnte. Na figura 14 é possivel observar esses dados juntos, ou seja, que
recebem de 1 a 6 salarios minimos.

A maioria dos pesquisados possui superior incompleto ou cursando (35,1%),
enguanto os entrevistados que possuem ensino médio completo somam 28,6Ue e
ja concluiram o superior 18,5%.

A figura 14, apresenta esses dados:

Figuraldiper fi |l socioecon®!mico dos consumidores d
Perfil Socioeconémico dos consumidores de

“Comida de Roca” o

Escolaridade

-‘

Elaboracéo: Agéncia Harpia

8.11.2 H8bitos de consumidores de fAComida d
Questionados sobre a moti@ag forma e a frequéncia que consomem comida da

roca e as prioridades para escolha de um restaurante, a figura 15, retrata os principais

resultados:
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Figural5ih8bi t os de consumi dores de fAcomida
Habitos de consumidores de “Comida de

Roca”
Frequéncia Forma
40.5% consomem 46.4% consomem self
mais de uma vez service em restaurantes,
na semana 34.4% na prépria casa.

Motivacdo A Prioridades
70.1% consome ' Preco = Importante

pelo sabor Sabor = Extremamente

S S S importante

o

e of

Elaboracéo: Agéncia Harpia

Na figura 15€é possivel verificar que 40,5% das pessoas consomem comida da
roca mais de uma vez na semana, a forma de consumo prefesdt-éarvice(46,4%),
seguido pelo consumo feito na propria residéncia (34,4%).

O motivo que mais interferenaes@h de um restaurante de
0 sabor da comida (70,1%), seguido pelo despertar de memérias, com 14%. Entre as
prioridades na hora de escolher o restaurante, 50,7% categorizam o preco como item
importante, 56,8% categorizam o sabor da comidscextremamente importante, junto
da qualidade que soma 53%, e a higiene (66,8%) que é categorizada como de extrema
importancia. Nesta questdo o entrevistado adequava o grau de importancia (nenhuma
importancia, pouco importante, importante, muito impoeaettremamente importante)
de cada um dos itens. Os consumidores classificam o relacionamento por midias como
importante fator para escolha do restaurante somando 36,2%, a acessibilidade também
conta na hora da escolha sendo categorizada pela maioria fatonade extrema
importancia somando 42,1%, fatores como ambiente, estacionamento, agilidade no
atendimento, promocdes e horario de atendimento flexivel sdo classificados em sua maior

parte como importantes.

d s
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8.11.3 Consumidores do Ranchinho do Turquinho
Para finalizar a pesquisa 0 questiondrio foi focado para consumidores do
restaurante, entdo chegamos nos resultados apresentados pela figura 16:

Figura 167 conhecimento e frequéncia do Ranchinho do Turquinho
Conhecimento e frequéncia do Ranchinho do

Turgquinho
Conhecimento Consumo Consumo
< &._\
- Vg (\
m [
Como? Indicacao &
3 o . it
90,4% 8 o e
51.9% conhecem Consomen Ho 2 (] A @ frequentariam
: : o restautante
o Ranchinho do 91.3% estilo self- 85.8% ais vezos se a
Turquinho n service dicari e °
co'n écer?m por 1 1car.1am = variedade de
1nd1c§gao de Ranchlqho do . omidas fosse
amigos Turquinho maior.

Fonte: Agéncia Harpia

Na figura 16 podemogerificar que das 494 pessoas que responderam a pesquisa,
219 conhecem restaurante totalizando 51,9%, dessas, 211 (91,3%) ja consumiram ao
menos uma vez produtos do Ranchinho do Turquinho e o motivo que mais levou a esse
consumo foi a indicacdo de amigedamiliares (77,3%), seguido por 15,6% dos que
consumiram por conhecer a familia Turquinho.

Sobre quais produtos mais consumiram cheggoao resultado de que 90,4% das
pessoas ja consumiraself service 64,8% as bebidas que sdo vendidas, 54,3% as
sobrenesas, 26% marmitex.

Em relagdo ao consumo de outros produtos, 28,8% das pessoas dizem ja terem
comprado algum item, contra 71,2% que dizem que nunca compraram. Foram
questionados também sobre com quantos acompanhantes costumam ir ao restaurante,
44,3%apontam que vdo com mais de trés pessoas.

A forma como conheceram o restaurante, em sua maioria (91,3%) foi através de
indicacdo de amigos, ou sejd, @ mo s aa fthocao .

51,6% dos entrevistados apontam que os dias em que mais frequentam o
restaurante sdo os fins de semana (sabado e domingo), seguido (22,8%) pelos dias de

semana.
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A pesquisa também indagou o que faria o consumidor ir mais vezes ao Ranchinho
do Turquinho, anaioria (44,7%) apontou que um cardapio mais variado seria um atrativo.

85,8% dos entrevistados apontaram que indicariam o restaurante para seus amigos
e familiares.

Para finalizar e utilizar a pesquisa para a criacdo de acoes, foram avaliados alguns
itens do restaurante, em: excelente, bom, regular, ruim e péssimo. Sendo os seguintes

resultados de maior niumero para consideracdo: 46% dos entrevistados avaliou o

atendi mento como fiexcelenteo, 57% avaliou
sabor da comidaocmo fAexcel ent eo, 48, 1% avaliou a | c
avaliou os pre-o0os dos produtos como fnexcel e
como fAexcelenteo. Devemos ressaltar gque a
extremamente baixaesav al i a- «0 Ap®ssi moo f oi nul a.
8.11.4 Andlise Cruzada

A andlise cruzada teve como objetivo estreitar o entendimento sobre o perfil dos
consumidores do Ranchinho do Turquinho a partir dos dados coletados. Para isso,
relacionouse a questéo de quem consas@rodutos do Ranchinho do Turquinho, sendo
a pergunta AdAVoc?® j 8 consumiu algum produt

questionario da pesquisa, que afunila o questionario com perguntas gerais tais como: a
gue questiona a existéncia de um motivo maior @ammsumo de comida da roca (Existe
uma motivacao que te leva a consumir comida da roca?), também relacionamos com as
informagdes da questdo do local de residéncia dos consumidores (Em que cidade vocé
reside?) e de que maneira o consumidor do Ranchisfer@rconsumir sua comida (De
gue forma vocé costuma comer comida da ro¢a?). Também cruzamos qual a importancia
do sabor da comida, a qualidade dos produtos para os consumidores do restaurante e a
higiene do local (avalie o nivel de importancia dos itesesgair, na hora de escolher um
restaurante de comida doca). Todas as perguntas que foram cruzadas diFggaao
publico geral do questionario, ou seja, tiveram uma amostra maior do que apenas
consumidores do Ranchinho, no entanto, para obter umadsuwlireto, analisamos as
respostas feitas apenas pelos consumidores, sendo 211 pessoas, 0 numero da amostra para
esta analise.

Podemos ressaltar que os motivos que mais levam o consumidor do Ranchinho a
consumir comida da ro¢ca podem ser divididos em%4gdie apontam que o sabor é
principal motivo (157 pessoas) e 12,3% que consomem por despertar memdarias, esses
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fatos mostram que o restaurante vende muito mais do que alimentos, mas vendem também
experiéncias para 0s seus consumidores.

Constatotse aindaue a maioria dos frequentadores do Ranchinho do Turquinho,
ou seja, 69% (146 pessoas consumidoras) sao moradores de Salto de Pirapora, cidade em
que esta inserido o restaurante, seguido de pessoas que residem em Sorocaba, sendo
25,5% dos frequentadoresepresentando 54 pessoas. Esse resultado aponta a
assertividade dos sociqsoprietarios em priorizar as entregasymitex(para atender
consumidores que optam por esse servico) N0 municipio em que o restaurante esta
localizado, uma vez que a maioria desis consumidores estdo localizados nele.
Podemos chegar ao resultado de que 56,8% (120 pessoas) dos consumidores preferem
fazer sua refeicdo no proprio restaurante, este dado confirma o levantamento da (ABIA,
2019) que enfatiza as tendéncias de os coitgues optarem por comer fora de casa.
Considerando como os itens de maior exigéncia de acordo com a pesquisa, podemos
constatar que para os consumidores do Ranchinho o sabor é de extrema importancia, pois
selecionando as 211 respostas de quem consopredigos do restaurante 55,9%, 118
pessoas apontaeste resultado. Se tratando da qualidade dos produtos, 53% (113
pessoas) classificam como item extremamente importante para um restaurante e 65,4%
(138 pessoas) acreditam que a higiene do local tambénexér@ma importancia, sendo
assim, tais resultados confirmam que a credibilidade é unpdo®s principais para o

sucesso do negécio conforme é apresentado pelo (SEBRAE, 2017).

8.12 Concluséo da Pesquisa

A partir dos dados levantados na pesquisa, éh@g Harpia Comunicagao
identificou que 90,4% dos consumidores optam pelo sewsatfservice com isso,
podemos entender o depoimento da entrevistada, Larissa Abdabagefiog em que
ressaltou que com a pandemia da CONH) a organizagcao passoutaraler somente
30% dos clientes, visto que, sO estdo fazendo entregamadmitex Essa queda
significativa enfatiza a preferéncia dos consumidores pelo sessfEservice.

Os soéciosproprietarios da organizagdo ndo investem nas redes sociais e mesmo
assim, ao analisar tais meios, é possivel notar o alcance positivo que passiagmam
por exemplo, tem 2.098 seguidores. Por meio da pesquisa aplicada, a agéncia Harpia
Comunicacéo identificou que marketing que tem favorecido a organizacdo € a

tradia on al Aboca a bocaodo, em que 91, 3% dos ent
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meio dessa modalidade, assim a procura por ele nas redes sociais foi se consolidando com
0 tempo.

Em relacdo aos dias que mais frequentam o restaurante, 52,0% dos entrevistados
afirmaram que costumam ir aos finais de semana e 46 % (97 pessoas) declararam ir
acompanhados com mais de trés pessoas. Logo, esses resultados confirmam o motivo da
grande procra pelo restaurante em finais de semana e feriados e a baixa demanda em
dias de semana. Quando questionados em relacdo ao que os fariam ir mais vezes ao
restaurante, a resposta mais frequente, com 44,7%, foi o possivel aumento da variedade
de comidas serdas. Sendo assim, a agéncia identificou o motivo da necessidade do
restaurante em atrair pessoas em dias de semana. Além disso, 70,1% dos consumidores
consomem comida da roca pelo sabor, o que esta de acordo com a proposta do restaurante
em servir aliment® sempre frescos conforme evidenciado em sua misséao.

Analisando a renda dos consumidores, podemos verificar que 33,6% dos
entrevistados tém a renda equivalente de trés a seis salarios minimos, 28,4% tem a renda
equivalente de um a trés salarios minimasigmdo ser classificados, segundo os dados
do IBGE (2016), como maioria de classe social C e D. Essa realidade esta de acordo com
os dados do IBGE, citado no ambiente econémico, que enfatiza que o cidaddo salto
piraporense esta na média de 2,9 salariogmoi

E importante ressaltar que a pesquisa de opinido com os cliente do restaurante
Ranchinho do Turquinho foi aplicada 100&fline por medidas de seguranca da
pandemia do Covid9, por isso o publico mais atingido foram jovens, porém a Agéncia
Harpia etende que ha grande fluxo, em dias de semanas, de pessoas que estdo de
passagem pela rodovia, como caminhoneiros e funcionarios de empresas localizadas
préximas ao restaurante, com base em informacdes fornecidas pelos proprietarios e visitas

de campus narganizagao feitas antes da pandemia de 2020.
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10 DIAGNOSTICO

O diagnostico tem como objetivo identificar nos processos comunicacionais e
gerenciais da organizagao os desafios que serdo abord&laaote Relacbes Publicas.
Segundo Baseggio (2008

O diagnostico em Relagdes Plblicas, mais especificamente, cordegoomo

uma investigacao aprofundada sobre as rela¢des existentes entre a organizacao
e os publicos a ela ligados, analisaisdg detalhadamente, todos os aspectos e
todas as variaveisrganizacionais que concorrem para sua realizagdo. Da
investigacdo resulta a andlise critica, que situa a corporacdo diante do que

existe de positivo e do que necessita ser aperfeicoado em termos de
comunicacéo. (BASEGGIO, 2008, p. 187.)

Ou seja, depoisle realizado o estudo sobre o clie(Beiefing), a analise dos
publicos, a analise estratégica, considerando 0s ambientes, setor e concorréncia, a analise
dos modelos de Relacdes Publicas e do papel do comunicador e aplicar uma pesquisa de
opinido com 494onsumidores de comida da roca em Sorocaba e regido, a agéncia Harpia
analisou de forma integrada os dados e identificou trés grandes &areas de atencdo do

cliente.

10.1 Planejamento de Comunicacéo

Contatouse em coleta de dados realizada junto a reptasendo restaurante
Ranchinho do Turquinho que ndo ha um setor de comunicagdo ou uma agéncia
responsavel pelo planejamento comunicacional da organizagcdo. Como resultados,
verificorse a auséncia de atualizacdo do cardapio nas redes sociais, bem como no
desenvolvimento de contelidos para o site institucion@imAdisso, a inexisténcia de um
Plano de Rela¢cBes Publicasmpossibilita a realizacdo de acbes articuladas de
comunicacdo interna, mercadolégica, institucional e digital. Integrar acdes de
comunicaca@ fundamental para criar uma imagem organizacional coesa e garantir que,
em longo prazo, o restaurante tenha diferenciais reconhecidos, podendo zelar pela

construcdo e manutencéo de uma reputacao positiva.

Verificou-se ainda que o papel do responséavel pemaunicacdo no restaurante
do Turquinho é predominantemente gerencial e operacional, indicando a necessidade de
se elevar a comunicacdo para o nivel estratégico, ou seja, tornar a atividade mais

planejada e parte integrante das decisdes gerenciais daizagg®, sobretudo
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considerando que a visdo de futuro da organizacdo € ampliar as suas unidades e, por

consequéncia, o impacto da sua marca no mercado.

Quanto aos modelos de Rela¢des Publicas, constatque predomina o modelo
de informacéopublica, sendo necessario desenvolver outros modelos, tais como o
assimétrico de duas maos e o simétrico de mao dupla, mais proximos as concepcdes
dialégicas de comunicacdo e uso de técnicas de pesquisa de Relacdes Publicas.
Corroborando com esta const@agdetectoise que a organizagdo ndo mapeia e analisa
0s publicos de interesse, dificultando ainda mais o direcionamento da comunicacao para

publicos e finalidades especificas.

Internamente, observeae que a comunicacdo administrativa também carece de
avangos, uma vez que nao conta com instrumentos comunicacionais administrativos que
agilizem e tornem as atividades de rotina mais eficientes, tais como planilha de escalas
ou de numero de funcionarios ativos no estabelecimento. Tais ferramentas poderiam
auxliar no controle e adaptacOes de atividades cotidianas, bem como uma forma de

detectar problemas e corrigss.

Ademais, o restaurante conta com 5,5 mil curtidas em sua pagkecdbook,
demonstrando significativa aceitacdo da marca e engajamentcsdmesumidores nas
redes sociais, fator que pode ser potencializado por meio da atualizacéo e diversificacao
de conteldo, isto é, a producéo e divulgacado de contetdos informacionais, institucionais

e mercadoldgicos, conforme objetivos e publicos previaardefinidos.

Verificou-se na na analisEWOT especificamente como ameaca o fato da
vulnerabilidade da organizacdo em relacdo a pandemias e epidemias que convergem para
crises de saude publica, neste sentido atualmente a organizagdo nao possui um
planejameto de comunicacéo estruturado para comunicar seus clientes e colaboradores

sobre suas acdes de medidas de prevencéao.

Por fim, a auséncia de politicas e diretrizes de comunicacdo, assim como de
orcamento destinado para tais acdes evidenciam que o planejamento de comunicacao é
um processo que merece atencao e avancgos. Entendendo o potencial, porte e lugar no
mercado, a commicacao planejada para o restaurante pode contribuir para um ambiente

interno organizado e o relacionamento efetivo com diferentes publicos.
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10.2 Identidade e Imagem da Organizacéo

Conforme informagdes obtidas pela a entrevistada Larissa Abdalla, d@aagénc
Harpia identificou ndoriefing que a cultura familiar perpassa as a¢fes cotidianas do
restaurante, visto que, a familia Abdalla geréncia e trabalha na organizacdo, o ambiente
familiar também € visto como um forca na analB8&OT.Tais valores familiaresa
exemplo do respeito, da unido e da honestidade buscam ser compartilhados entre
proprietarios e colaboradores, porém esses valores ndo sdo divulgados nos meios de
comunicacao utilizados pelo restaurante. Além disso, Rafael Abdalla (Turquinho) é uma
pes®a conhecida na cidade de Salto de Pirapora e o restaurante é considerado patrimoénio
cultural da cidade pelos moradores, no entanto, os administradores ndo utilizam este

reconhecimento como diferencial da sua identidade.

A organizacaecliente ndo conta co diretrizes organizacionais formalizadas, ou
seja, a auséncia de meios de comunicacdo planejados que informe e compartilhe sua
missdo, visdo e valores pode acarretar ruidos de comunicacdo e dificuldade na
compreensao de tais principios por parte dos ocdalores. Ainda, em relacdo aos
colaboradores, no processo de admissdo, nao existe um protocolo especifico de
treinamento, isto é, as atividades funcionais e as regras sobre a organizacdo sao
aprendidas na pratica. Esta situacdo pode prejudicar o deserertdty das atividades
profissionais, uma vez que, o bom atendimento, a harmonia nas relagdes de trabalho e a
exceléncia no padrdo de servicos oferecidos devem ser mantidos visando o
reconhecimento destes atributos pelos clientes como algo positivo naagganAfinal,
detectouse na pesquisa de opini&ealizada pela a agéncia Harpia, com uma amostra de
211 pessoas que 46% dos consumidores avaliam o atendimento do restaurante como

excelente.

Como também mencionado rwiefing, Turquinho esta envolvidone acdes
sociais, que visam ajudar pessoas de baixa renda, além de disponibilizar o espaco fisico
do restaurante para que pessoas e organizacdes que desenvolvem projetos sociais 0s
divulguem. Contudo, tais condutas ndo sdo comunicadas de forma efetiweezaiquee
0s proprietarios temem que a divulgagéo seja interpretada apenas de forma mercadologica
pela sociedade. Tais agOes estdao conectadas com os valores da instituicdo e, caso
trabalhadas de forma sensivel e com objetivo institucional, poderiam vitrégomom

o fortalecimento da imagem positiva da organizacao.
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O restaurante também é sede de confraternizacdes, uma forca interna conforme
mencionado na analis&WOT Eventos como aniversarios e casamentos S&o
comemorados no espaco fisico do restaurdatigvia, este servico ndo € divulgado.
Considerando a singularidade e o valor emocional destes eventos para a vida das pessoas,

estes servicos poderiam torssa fatores de diferencial competitivo da organizacao.

A trajetdria da organizacao é marcada @gloio da familia Abdalla, conforme
apresentado na linha do tempo, Turquinho comegou a montar o restaurante em 2014 e
junto a administracdo do negoécio sempre estiveram ao seu lado suas filhas Rafaella e
Larissa, além disso, o desejo de montar um restiucam a tematica da comida da roca,
veio através das alus6es que o mesmo tinha da sua infancia quando a mée cozinhava em
fogdo a lenha. O sabor da comida traz a Turquinho um turbilndo de memdrias. Assim
como para o proprietario do restaurante, os cketaimbém sentem no sabor da comida
um toque especial de lembrancas, conforme indica a pesquisa realizada pela agéncia
Harpia, em que 14% dos consumidores consomem comida da rogca por despertar
memoérias. No entanto, a organizacdo ndo conta com um acervgepaadtar um
storytelling que apresente a seus publicos o ano de cria¢do, os administradores e 0s

motivos e desafios que levaram a sua criacao.

Por estar sempre presente na organizacao recepcionando os clientes e por ter no
nome da organizagdo o seu apelia imagem do restaurante esta muito atrelada a
Turquinho. A pesquisa de opinido apresenta um dado que enfatiza que 15,6% dos

consumidores frequentam a organizachente, por conhecer a familia e Turquinho.

10.3 Comunicacédo Mercadolégica e Digital

Identificou-se por meio da pesquisa realizada pela Agéncia Harpia, com uma
amostragem de 494 entrevistados, que 40,5% consomem comida da ro¢ga mais de uma
vez por semana e que 46,4% consomgeifservice em restaurantes, além de
considerarem o0 quesito sabormam extremamente importante. Paralelo a isso, o
restaurante Ranchinho do Turquinho possui uma capacidade para receber 960 pessoas e
suas refeicOes sao preparadas com alimentos de alta qualidade que sao anteriormente
avaliados por nutricionistas a fim de gatir saide e seguranca aos consumidores. Além
disso, o preco da refeicdo é de R$ 20,00 por pessoa, visando atender diversidade de
consumidores, incluindo idades, géneros e classes sociais. Em contrapartida, 51,6% dos

entrevistados apontaram que os dias mais frequentam o restaurante sao os fins de
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semana, sabado e domingo, e 44,7% informaram que frequentariam o restaurante mais
vezes se a variedade de comidas fosse maior. Com isso, idesdifigaunas a serem

trabalhadas na organizacéleente, como aaptacdo de novos clientes em dias de semana.

Constatotse, todavia, que os representantes do Ranchinho do Turquinho néo
vislumbram outros estabelecimentos como concorrentes e ndo realizam analises
estratégicas de mercado, como mencionado na aB&N€xTcomo uma fraqueza neste
sentido, pela falta de acompanhamento da concorréncia. Para elaboracao deste projeto, a
Agéncia Harpia analisou 0 mercado e a concorréncia e identificou que o Ranchinho do
Turquinho se destaca pelo precosattservice qualidade d seus produtos e capacidade

de atendimento.

Neste sentido, diferencge também pelos eventos que sao realizados em seu
amplo espaco fisico, como aniversarios e casamentos, oferecendo todo suporte necessario

comobuffet,salgado e doce, garcons e segusiang

Por n&o contar com profissional especializado para exercer a comunicacgéao digital
da empresa, ndo ha uma padronizacdo nas publicacdes realizadas nas redes sociais e nas
midias digitais, a exemplo dayoutdo site e publicacdes dadebook As proprietéias
produzem tais publicac6es de maneira espontanea, isto é, sem planejamento prévio. Além
disso, conforme a Associacdo Nacional dos Restaurantes dos EUA (NRA), 70% dos
consumidores afirmam que a tecnologia acelera o servico e 35% afirmam que isso
influenda na escolha do restaurante, portanto, corsgwjue as comandas digitais, como
por exemplo &ommer sdo oportunidades a serem exploradas por tornar o atendimento
mais agil, com menor chance de erros e alavancar o consumo por ser um cardapio
interativo. Entendese, portanto, que apesar de 77,3% das pessoas que conhecem o
restaurante (219 pessoas) terem sido influenciadas por amigos e familiares, as midias
digitais e a tecnologia sédo oportunidades de criar visibilidade a empresa, além de ser uma
possibildade para captar novos clientes de maneira interativa e de fidelizar seus

consumidores.
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11 MAPA ESTRATEGICO

No diagnostico identificoge os pontos de atencdo, em relacdo a comunicacgao,
com énfase nos seguintes aspectos: identidade e imagem da g&@anuanejamento
da comunicacao e comunicacao mercadologica e digital. Com a finalidade de conectar as
demandas e objetivos de comunicagcdo com as demais perspectivas gerenciais, foi
elaborado um mapa estratégico, com base no m&#dtmced Scorecar(BSC), que
contempla quatro perspectivas: financeira, clientes, processos internos e aprendizado e
crescimento, (Kaplan; Norton, 2004) Segundo o0s mencionados autores, o mapa
estratégico € uma representacdo visual que integra os objetivos da organizacdo nas
diferentes perspectivas, contribuindo para orientar os gestores no processo de tomada de
decisdo. A figura 17, ilustra o mapa estratégico elaborado pela Agéncia Harpia para o
Ranchinho do Turquinho.

Observase na figura 17 que os objetivos nas diferentepetivas convergem
da

0s seus clientes servindo alimentos sempre frescos com atendimento de qualidade, por

para o0S princ2pios organizacionai s organ

um pre-o justo. o0 (miss«o) gdpraze xr@aunidhdes a uni

no estilo franquiao (Vvis«o).

Para a consecucdo da missdo e da visdo da organizacao,-seisbelinear
objetivos para cada perspectiva apresentada no mapa estratégico, conforme detalhado a

seqguir:
Figura 177 Mapa Estratégico
PERSPECTIVA | PERSPECTIVA|PERSPECTIVADO| PERSPECTIVA
FINANCEIRA CLIENTES APRENDIZADO E |pE PROCESSOS o
Aumentar a Fidelizar Aprimorar Alinhamento =
= lucratividade | clientes asatisfacdo | profigsional e c
<L : no ambiente ot =z
— Aprimorar o d halh motivagao dos S
= . blosh e trabalho e
) Criar reserva design visual | incentivar a colaboradores ()
financeira para | do espago participacéo e J=
S0 d Manual de ep ]
empreender Divulaar os geragao de g ‘ 4
wvuigar 05 f novas ideias gestao de crise o
Agregar valora| diferenciais e
marca Aprimorar o Incorporar Diminuir
sistema de | ousodenovas| de ruidos
entrega tecnologias internos

Fonte: Elaboragapropria.
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Perspectiva Financeira:corresponde aos aspectos financeiros da organizacao,
tais como gestao de custos e receitas, lucratividade e investimentos. Entre os objetivos
nesta area destacesa:

0 Aumentar a lucratividade: por meio daeducéo dos custos na aquisi¢ao
de matérigprima, cotagdo com novos fornecedores para analisar o melhor
preco e aumento da receita com atracao e retengao de novos clientes;

0 Criar reserva financeira para empreender: por meio da abertura de
uma conta poup&a ou aplicacao financeira rentavel cuja finalidade &
investir na abertura de novas unidades. Tal iniciativa podera contribuir na
consolidacdo da visdo da organizacdo, ademais, tal reserva financeira
também podera servir para 0 gerenciamento de possiisés @ue

possam surgir.

O«

Construir valor para a marca: por meio do investimento no trabalho de
comunicacdo e Relagbes Publicas, criar maior reconhecimento dos
diferenciais da organizacéo entre os publicos de interesse.

Perspectiva Clientes:corresponde aoaspectos que agreguem valor para 0s
clientes, ou seja, os consumidores de restaurante, cujo comportamento é a maior fonte de
geracgao de receitas e reconhecimento da marca. Sob esse prismasdefsaeguintes
objetivos, visando contribuir para quead®ntes se sintam como parte da organizacao,
incentivandeos a fornecer sugestdes para a melhoria do restaurante, bem como se
tornarem agentes divulgadores e apreciadores dos diferenciais da marca do restaurante:

0 Atrair novos clientes para conhecer a orgnizagao: por meio de

campanhas mercadoldgicas e digitais;

O«

Fidelizar clientes: por meio de acdes de engajamento dos clientes atuais,
entendendo suas necessidades e buscanddasjpri

0 Manter a exceléncia no atendimento aos clientegpor meio de
treinamentp dindmicas de integracdo e politicas de incentivos que

promovam o bem estar e a satisfacdo dos colaboradores;

O«

Aprimorar a identificagéo visual do espaco:por meio da melhoria na
sinalizacdo e identificacdo do local para que seja reconhecido pelos
clientese facilmente identificado no trajeto da rodovia;

0 Divulgar os diferenciais da organizagaouma vez identificado que a

comida da roga ofertada em um ambiente rdstico interiorano e familiar
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constitui um dos diferenciais do restaurante, tais aspectos devem se
comunicados para os publicos de interesse;

Aprimorar sistema de entrega: visando atingir o maior numero de
pessoas, a organizacdo podera ampliar as possibilidades de distribuicao,
por exemplo, com o uso de aplicativosd#divery, para além do servico

ofertado commotoboyda prépria organizacgao.

Perspectiva do aprendizado e crescimentaorresponde aos aspectos humanos

e relacionados a tecnologia e inovacdo, a exemplo da cultura e clima organizacional,

criacdo de novos negdécios ou ainda gestao de scases.

0

O«

(@]

Aprimorar processo de recrutamento, selecdo, treinamento e
integracdo de pessoalvisando reduzir a rotatividade e manter a equipe
unida, além de obter um atendimento alinhado e de boa qualidade;
Disseminar 0s principios organizacionais dentro @ organizacao:
visando o entendimento sobre aspectos da cultura organizacional que
direcionam as acfes dos gestores do restaurante;

Aprimorar a satisfacdo no ambiente de trabalho e incentivar a
participacéo e geracado de novas ideiagois, segundo Giseldender e
Denise Fleck (2017), a felicidade no trabalho como um estado psicolégico
positivo do individuo, influencia seu comportamento e pode levar a
consequéncias positivas para as organizacfes. Além disso, € possivel
aproveitar o potencial criativo e ordeecimento desenvolvido por meio

da experiéncia pratica dos colaboradores para tornar o restaurante mais
eficiente e diferenciado. Em um ambiente de trabalho harménico, uma vez
que, cada um entende sua fungao e o formato de trabalho, os processos séo
efettados de maneira mais rapida e coerente com 0s principios
organizacionais do restaurante;

Incorporar 0 uso de novas tecnologiasvisando auxiliar os processos
cotidianos, pois a evolugdo da tecnologia acontece todos os dias, assim
como o crescimento do rastrante. Portanto, é essencial que esses
mecanismos sejam adotados nas atividades da organizacao para melhorar

a comunicacao e o sincronismo do ambiente.

Perspectiva de Processos Interno€ntre as areas estratégicas se encontra a

perspectiva interna, qeegundo os autores Kaplan e Norton (2004, p. 16), o desempenho
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da organizacdo perante o cliente é decorrente do desempenho interno, ou seja, a

organizacao junto de todos os seus colaboradores deve buscar sempre.

0 Alinhamento profissional e motivagcdo dos caboradores: a busca por
objetivos semelhantes de sempre entregarem servicos de qualidade, produtivos e
competentes, para que no final, a soma de todo o servico seja satisfatoria e
excelente para o cliente, bem como seja um trabalho saudavel para o dolabora

0 Manual de gestao de crisedevendo sempre buscar prever e prevenir possiveis
problemas, em que, com a consciéncia publica pode tsenama crise, em

relacdo a seguranca fisica e de imagem e reputacéo da organizacao;

O«

Diminuir ruidos internos: buscaresolver de forma simples e objetiva possiveis
conflitos mantendo um ambiente harménico e tranquilo para todos, visando
sempre o aperfeicoamento.
Unido: Um dos valores que mais se destaca na organizacao é a uniao, muitas vezes
vista como uma caracteristida familia, pois ela esté presente desde a administracao do
restaurante até o seu publico. Sendo assim, fagsewidenciar, sempre que possivel, este
valor nas acdes estratégicas para que haja coeréncia e identificacdo dos valores da
organizacdo e acoestratégicas, como por exemplo, aprimorar a identidade visual do
espaco tem como objetivo gerar uma maior proximidade com o cliente por meio do que
o restaurante entende que séo as expectativas do publico didasigiem sua estrutura
fisica.

Comunicacédo: O processo e as estratégias da comunicac¢ao podem contribuir para
que as pessoas responsaveis por todas as perspectivas dialoguem e contribuam para para
gue os objetivos sejam atingidos de forma integrada. A comunicagao pode contribuir em
todasaspesect i vas da seguinte forma: Consideran
no ambiente de trabal ho e incentivar a par:
do Aprendizado e Crescimento, por meio da criacdo de um programa de comunicagao
interna quepossibilita o colaborador dialogar facilmente com a administracdo e poder

sugerir propostas ao restaurante.
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12 PLANO DE RELAGOES PUBLICAS

Apds o levantamento realizado no diagndstico que enfatiza a importancia do
processo de comunicacao para o cliente no mapa estratégico, a Agéncia Harpia buscou,
por meio do planejamento, estruturaPlanode Relacdes Publicas para a organizacao
cliente. Vde ressaltar que, o planejamento € uma das praticas essenciais nas acoes

desenvolvidas por um profissional de relagdes publicas.

O planejamento pressup8e imagens do futuro e a definicdo que a organizacdo
deve seguir no contexto desse futuro, ao pass@@mducdo de problemas é
imediatista e visa simplesmente corrigir descontinuidades entre a organizacéo
e seu ambiente. (DIAS 1982 apud KUNSCH 2003, p 204)

Logo, o Planale Rela¢des Publicas desenvolvido para o Ranchinho do Turquinho
foi constituido a pair do levantamento de sua realidade. Com isso, a Agéncia Harpia tem

como objetivo melhorar e otimizar alguns problemas identificados na organizacéao.

12.1 Justificativa

O restaurante Ranchinho Turquinho visa expandir sua unidade atual e, em longo
prazo,criar unidades no estilo de franquia, assim como relata@iefing. No entanto,
apos na realizacdo do diagndstico, constatbgue a comunicagao nao € vista como fator
essencial para o bom funcionamento e engajamento de uma organizacdo. Com isso,
identficou-se lacunas em relacdo a gestdo comunicacional da organizacdo, como a
comunicacao mercadoldgica e digital, ndo contando com um profissional responsavel por
essa area e sem contar com um planejamento prévio. Além disso, possui a escassez de
treinamends para novos colaboradores, além da necessidade do fortalecimento da

imagem da organizacao.

Posteriormente a identificacdo dos pontos de atencdo em relagdo a comunicacao,
a Agéncia Harpia desenvolveu um mapa estratégico a fim de identificar pontos &m que
comunicacao é capaz de contribuir efetivamente, sendo eles: financeiro, perspectiva do
cliente, processos internos, aprendizado e crescimento. Com isso, cesstaou
necessidade do desenvolvimento de acbes e estratégias de Relacdes Publicas, que
contribuam para que organizacdo alcance seus objetivos de negocio, assim como 0s
objetivos de cada perspectiva exemplificada no mapa estratégico. Um plano de Relagbes
Publicas tem como finalidade possibilitar que uma organizacdo construa e fortaleca
vinculos comseus publicos de relacionamento e aumente o valor da marca da

organizagao.
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12.2 Objetivos

Os objetivos dplanotém o intuito de basear e nortear as agdes que seréo criadas

a fim de sanar as lacunas da organizatgi@ote.

12.3 Objetivo Geral
O objetivogeral consiste em fortalecer a imagem e o posicionamento do

restaurante Ranchinho do Turquinho perante os publicos, ressaltando a unido que esta
enraizada na cultura da organizacdo, que preza pelo bom atendimento, qualidade nos
servicos e produtos e pregsto.
12.4 Objetivos especificos

0 Alinhar a comunicacéo da organizacdo de forma que as estratégias e acfes sejam

compreendidas pelos publicos que se relacionam com o restaurante;
0 Promover aimagem da organizacao, alinhando a sua identidadeegstamuz

aos sabores da comidarm@a e das lembrancas construidas com essa

experiéncia;

O«

Aumentar a demanda de consumidores em dias de semana e impulsionar o
engajamento dos publicos nas midias sociais, fortalecendo a imagem da
organizacao de forma que ela sajattecida em outras regides.
12.5 Politicas de Comunicacédo

As politicas de comunicacgéo falam sobre a direcdo que a comunicacédo vai seguir,
levando em consideracdo os principios éticos e morais que permeiam o dia a dia da
organi za- «o0. De acordo com Kunsch (2003,
comunicacao élgo fundamental, pois € ela que devera direcionar toda a comunicacao da
empresa ou da organiza-«o0.20

As politicas de comunicagdo do Ranchinho do Turquinho foram elaboradas de
acordo com as informacfes obtidasniefinge no diagndstico, que contemplamniséo
da cupula administrativa da organizagéo.

Foram divididas entéo, em trés topicos:
0 Planejamento de Comunicacao

O Planejamento de comunicagédo tem como foco estruturar todos os itens com
potenciais para uma comunicacdo eficaz e adequada para aagg§are seus publicos

integrando pontos necessarios para que a mesma seja efetiva e clara, englobando itens

P
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para uma comunicacdo completa. Utilizar de seus proprios atributos como historia,
relacionamento com clientes, servicos e outros pontos fortes gpanaorar a

comunicacao para com 0s seus publicos.
0 ldentidade e Imagem da Organizacao

A forma com que a organizacao € vista pelos seus publicos tem grande influéncia
na reputacdo de uma organizacdo e em como a imagem dela é construida ao longo dos
anos, pea evitar crises futuras a identidade e imagem devem estar alinhadas com a
missao, visao e valores que estao presentes na instituicdo, ou seja, devem seguir 0 que a

mesma planeja e visa, buscando de maneira transparente e coerentasradintéadas.
0 Comunicacao Mercadoldgica e Digital

A forma como a comunicagao acontece diz muito sobre a organizag&o. Cativar
clientes dos mais diversos segmentos é importante, mas a ética no ambiente digital deve
ser levada em consideracdo, sempre. A clareza na forma conmfoamacdes sao
compartilhadas é algo de suma importancia, que seré regra em todas as ac¢des propostas
nesteplanq assim como a facil compreensao de todos os produtos e servicos que podem
vir a ser oferecidos, além da checagem da veracidade de quafqueaicdo veiculada.

Além de ser um meio de dialogo direto para com os clientes.

12.6 Posicionamento e conceito de comunicagao

De acordo com Kotler (2006), o0 posiciona
o produto e a imagem da organizacdo com o #noalpar uma posicao diferenciada na
escolha de seu publi@| v o 0 .

Em relacdo ao posicionamento do cliente, serédo reforcados alguns pontos que
fazem parte do segmento dele e que para o proprietario séo importantes. Sao dois aspectos
que vao de encontro goie a organizagao ja oferece com base em sua cultura (Delicias e
Lembrancgas), porém, ndo sdo pontos explicitos. Com isso, a ideia € mostrar para 0s
consumidores a esséncia da comida da roca oferecida pelo restaurante, do qual remete a
alusdes e lembrancamto a um ambiente familiar.

Conforme mencionado nariefing ofundador da organizacdo, busca transmitir
aos seus clientes a mesma sensacao que ele sente ao comer alimentos preparados em
fogdo a lenha, pois o sabor de comidas preparadas dessa fommeonsayo boas

lembrancas de sua infancia e de sua familia.
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Com base nessas informacdes, a Agéncia Harpia Comunicacdo elaborou o
seguinte slogan para comunicar o posicionamenfoRanc hi nho d-o Turqu
Del i ci os as delciasem elacimas salfercomida da roga e as lembrancgas
dos momentos de alimentacdo com a familia

Deliciosas:remete ao sabor dos alimentos, que segundo os clientes conforme
indica a pesquisa de opinido dos consumidores 70,1% dos entrevistandiseres
restaurantes de comidi@roca pelo sabor da comida. O que é um fator positivo para o
Ranchinho visto que ele oferece todas as refeicdes preparadas em fogéo a lenha.

Lembrancas: A lembranca € algo positivo na experiéncia do consumidor,
conforme indica a pesquisa de opinido realizada pela agéncia Harpia, 14% optam por
restaurantes de comida da roca por despertar lembrancas. Visto que, 0 momento da
refeicdo em familia gera unidarestréi memaorias e momentos marcantes. Além disso,
uma organizacao que consegue estabelecer em seus consumidores a sensacéo de se sentir
em casa com a familia, estabelecendo uma conexdo com passado, tem maiores chances
de fidelizagéo.

Tais ideias serdomunicadas aos consumidores por meicagées de Relacdes
Publicas. O Plano de Relacbes Publitete como objetivo posicionar o restaurante
destacados ambos os atributos para se diferenciar da concorréncia, visto que, 0s principais
concorrentes da orgamigdo ndo utilizam esses aspectos como diferenciais competitivos.

12.7 Pudblicos

O presentélanode Relacdes Publicas tem como objetivo atingir o publico
interno (colaboradoresfeeelancery, consumidores (frequentes, temporarios e
potenciais), ativistas grupos de presséao, fornecedores e comunidade entorno da

organizacao.

12.8 Estratégias

Como estratégia, a Agéncia Harpia elaborou trés programas de Relagfes Publicas,
gue sdo conjuntos de acgles articuladas que visam alcancar o objetRlandale
RelazBes Publicas. Elas se relacionam aos pontos de atencdo detectados no diagnostico
e 0S respectivos objetivos especificos do plano. As agdes consistem em uma atividade
especifica de abordagem mais ampla para alcancar os objetivos do programa. As sub
acOessdo desdobramentos das acdes que especificam suas partes com a finalidade de
alcancar seus objetivos. Como pode ser observado no quadro 12.
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Quadro 12 - Estratégias do plano de Rela¢des Publicas

Programa Acdo Sub Acao
Sub acao 1 Alinhamento
do Setor de Comunicaca
Sub acéo 2 Principios
Ac&o 1- Estruturacéo da Area de Organizacionais
Comunicacéao Sub acdo 3 Manual do
Colaborador
Sub acao 4 Pesquisa de
Satisfacao

1 - Planejamento de
Comunicacéao

Acao 2- Gestéao d€rise: Criagéo do
Manual de Crise
Acao 3- TourQuinho
Acao 4- Padronizacédo da Identidad
Visual
Acao 5- Video de "Boassindas”
Acao 6- Brinde do Turquinho

2 - Otimizacao da
Identidade e Imagem
Organizacional

Sub acao 1 Atualizacao

Acéo 7- Reestruturagdo da Midias do Site
Digitais Sub acéo 2 Video
Mercadolégica e Digita Sub acdo 3 Redes Sociai
Sub Acéo 1 Espaco
Acéo 8- Espacos para Entretenimen Relax
Lazer e Bem Estar Sub Acao 2 Espaco

Deliciosas Lembrancas

Acdo 9- Seu Cardapio

Fonte: Elaboragapropria.
12.9 Programas de Relacdes Publicas

O plano estratégico para a organizacdo Ranchinho do Turquinho, sera detalhado
por meio de trés programas de acOes que contemplam diferentes necessidades, assim

como apontadas no diagndstico pela agéncia Harpia.

12.9.1 Programa 1= Planejamento de comuritacéo

O programa tem como principal objetivo alinhar a comunicacdo da organizacao
de forma que as estratégias e acdes sejam compreendidas pelos publicos que se
relacionam com o restaurant@das as a¢des visam estruturar a parte comunicacional da
organzacao, para que ela aconteca de maneira cifetiea.
A agéncia Harpia buscou priorizar agcdes que sao essenciais para o eixo comunicacional

de um negdcio, que abrangem a comunicacdao interna fortalecendo o relacionamento com



111

seus publicos essenciais e o fortalecimento da cultura da empresa, ressaltandguealores
séo pilares da organizacéo.
12.9.1.1 Acdo t Estruturacdo da area de comunicacéo
E fundamental que a comunicagédo do restaurante seja estruturada e organizada
para que os processos fluam de maneira efetiva. Para isso, € necessario um setor ou uma
pes®a responsavel exclusivamente para a comunica¢do do Ranchinho. Com isso, pode
se direcionar corretamente 0s objetivos e quais seréo as estratégias pardcalcanca
Também é de extrema importancia a adocdo de suportes tecnoldgicos que
facilitem as etapas deomunicacdo na organizacado, tanto nas redes sociais, quanto na
comunicacao interna, como por exemplo a agilidade no atendimento.

Objetivos:

O«

Organizar e trazer eficiéncia para toda a administracdo comunicacional do

Restaurante Ranchinho do Turquinho;

O«

Manter as redes sociais atualizadas e padronizadas;

O«

Exaltar a cultura organizacional da empresa;
0 Alinhar os processos internos com os funcionarios.

Pulblicos: Publicos de decisdo (sécios proprietarios, orgaos regulamentadores),
comportamento (consumidores, dmaadores), opiniao (imprensa, sindicatos) e consulta
(sindicatos).

0 Prazo: A estruturacdo da area de comunicacdo deve comecar em fevereiro de

2021, durando o ano todo.
12.9.1.1.1 Sub agéao 1Alinhamento do setor de Comunicagéo

A existéncia de unresponsavel pela area da comunicacdo do restaurante &
necessaria, mesmo que nao exista um setor. Uma pessoa responsavel exclusiva que sera
delegado a pensar na comunicacédo interna e planejar o cronograma e planejamento do
relacionamento com seus publicadgs redes digitais, contando com o planejamento e a
producao de conteudo realizadas pela agéncia Harpia. O responsavel por essa area deve
ser treinado para ter a perspicaz sobre todos os meios de comunicacéo, verificando os
manuais, integragao, estratég@mensuracao, além de ser treinado para ser porta voz e
ouvidor da organizacéao.
Objetivos:

Estruturacdo da comunicacéo

Comunicacéo direcionada
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Detalhamento da Acdo:Para que essa acao seja executada faz se necessario a
contratacdo de um profissional de relagpéklicas, que sera apresentado por meio de
uma reunido com os sécipsoprietarios para ressaltarreecessidade deste profissional
para que 0 mesmo estejanaldo com a rotina do restaurante para entender as
necessidades da mesma, a reunido acontecera na propria organizacao entre fevereiro e
margo de 2021 para que 0s proprietarimganize e abra o processo seletivo.

Todo o trabalho sera realizado em corpurdm as sOciaproprietarias para que
haja uma sincronia entre o que 0s gestesgeram e 0 que podera ser realizado. Essa
contratacdo sera feita por meio de plataformas especializadas em empregos que
indicarapara entrevistas as pessoas que se adegmuaargo, como por exemplBRH
e Linkedin O profissional atuard de forma presencial na organizacao, pelo regime da
Consolidacao das Leis do Trabalho (CLT), e terd uma carga horaria de trabalho de 8h por
dia (07h as 17h) de segunda a sd&ia , tenddlh de almogo que sera fornecido pela a
organizacdo, além de direito a vale transporte que equivale a R$ 290,00 mensal, somando
50 passes por més. Os requisitos basicos para o profissional ser selecionado, serédo
capacitacao paiarestar assessorias, desgugr acdes para as redes sociiicionar a
comunicacdo dos colaboradores com a organizagdponsabilidade coagenda e
contratos de eventos

Publicos: Publicos de decisdo (sécios proprietarios, érgaos regulamentadores),
comportamento (consumidores)aboradores), opinido (imprensa, sindicatos) e consulta
(sindicatos).

Prazo: Os principios devem estar implantados e entrar em vigor entre abril/maio
de 2021.
Recursos e orcamentosContratacéo de um profissional por meio de plataformas

de empregosBURH/Linkedin)

Tabela 77 Orgcamento do alinhamento do setor de comunicacdo

ltem Fornecedor Valor Mensal Valor Anual
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Funcionario Escritorio de contabilidadd R$ 4.360,08° R$ 52.320,00
Custo Empresd

Vale transporte | Escritério decontabilidade| R$ 290,00 R$ 3.480,00

Total: R$ 4.360,00 | R$ 55.800,00

Fonte: Elaboracapropria.
Avaliagcdo e mensuracdo: No quadro 13, sdo apresentadas as formas de

avaliacdo e mensuracao da sub acéo.

Quadro 137 Avaliacéo e mensuracdo dbnhamento do setor de comunicacdo

Objetivos e metas da acdq Indicadores relacionados Forma de avaliagédo
Estruturacdo da Aumento da comunicacdq Satisfacdo por parte dog
entre os setores da colaboradores e

comunicacao. T .
organizacao. administradores em

relagdo aos processos d
comunicacao.

Comunicacéao Otimizacgéo dos processo Melhoria no
o ligados ao setor de relacionamento com seu
direcionada. N -
comunicacao. publicos.

Fonte: Elaboragapropria.
Peca Produzida: Na figura 18 épossivel observar uma ilustracdo da acéo

apresentada acima.

®cus¢ 0o mensal da empresa envol ve: I NSS, | RRF, Provi s«

de saude, seguro, PPR, plano odontologico, FGTS.
20 valores calculados de acordo com informacdes disponiveis na base de dados do INSS, IRRF,

Sinthoressor.
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Figura 1817 llustracao da acao ddinhamento do setor de comunicacao

Profissional de
Relacoes Publicas

o RESPONSAVEL PELA COMUNICAGAO INTERNA

¢ AGENDAMENTO E CONTRATOS DE EVENTOS
¢ PORTA VOZ

Fonte: Elaboragéo propria.

12.9.1.1.2 Sub ac¢éo 2Principios Organizacionais

Os principios organizacionais Sdo esseBcfra uma organizagdo pois € a
representacdo da cultura organizacional da empresa, ele é formado por misséo, visdo e
valores. Em sintese nele esta inserido os propésitos da organizacdo, sendo o que ela é,
como ela pretende ser vista e quais sdo suasog@®d, mas ndo basta apenas estes
principios estarem alinhados com os gestores, eles devem ser formalizados e divulgados
entre os publicos da organizagéo, estando sempre presente para consulta.

Objetivos:

Adequacéao dos principios organizacionais;

Valoriza¢do da cultura organizacional.

Detalhamento da Acédo:Conforme a entrevista realizada com a gestora da
organizacao citada no briefing, podemos chegar a missao, visao e valores do restaurante
Ranchinho do Turquinho mesmo de forma implicita.

Apés a construlias, serdo impressas e divulgadas aos colaboradores por meio do
AManual do Col aboradoro que ser8 apresenta
presentes na cultura organizacional, ou seja, nas atitudes dos funcionarios, gestores e
comunicacédo da organizag, devendo ser revistas sempre que necessario.

Plblicos: Decisdo (sOcios proprietarios, 6rgados regulamentadores) e
Comportamento (consumidores, colaboradores).

Prazo: Os principios devem estar implantados e entrar em vigor até abril de 2021.

Recursos e orcamentosf?odem ser observados na tabela 8.
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Tabela 87 Orgamento dos Principios Organizacionais

Item Fornecedor | Quantidade Valor Valor total
unitario
Formulacdo e | Agéncia Harpia | 1 R$ 1.200,08" | R$ 1.200,00
formalizacao dos
principios
organizacionais
Total da acao: R$ 1.200,00

Fonte: Elaboracaprépria.

Avaliacdo e mensuracdoNo quadro 14, estdapresentadaas avaliagdes e

mensuracdes desta acéo.

Quadro 147 Avaliacdo e mensuragéo dos Principios Organizacionais

Objetivos e metas da acac

Indicadores relacionados

Forma de avaliagédo

Adequacéo dos principig
organizacionais.

Aumento da satisfacdo d
colaboradopara com a
organizacao.

Quantidade de
colaboradores que se
adequam aos principios q
organizagao.

Valorizagdo da cultura
organizacional.

Aumento na qualidade do
servicos prestados.

NUmero de colaboradore|
alinhados com os
principios daorganizagéo

Fonte: Elaboragapropria.

Peca Produzida:Para tal acao foi elaborada uma peca, que contém os principios

organizacionais do restaurante, como pode ser observado na figura 19.

Figura 191

MISSAO

O RANCHINHO DO TURQUINHO TEM COMO

MISSAOD. SATISFAZER SEUS CLIENTES,
SERVINDO SEMPRE OS MELHORES
PRODUTOS. PRE2ANDO POR UM
EXCELENTE ATENDIMENTO E PRECO
JUSTO.

Fonte: Eldoracagropria.

2L valores calculados de acordo com a tabela referencial de valores da Adegraf (Associacao dos Designs

Gréficos do Distrito Federal).

Exempl o de

VISAO

pe-a

iMi ss«o, Vi

VALORES

HONESTIDADE

VISAMOS EXPANDIR SEMPRE NOSS0OS
HORIZONTES AMPLIANDO NOSSA UNIDADE

UNIAO

SEDE E GRADATIVAMENTE CRIANDO NOVAS

UNIDADES

QUALIDADE
FE

HUMILDADE

S «O0
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12.9.1.1.3 Sub acédo 3Manual do Colaborador

A criacdo do Manual do Colaborador é fundamental para que a eficiéncia nos
processos internos seja garantida, pois a rotatividade dos freelancers é alta, entdo é
necessario que o treinamento desses funcionarios seja conduzido de maneira rapida para
gue aotina de trabalho flua, além de alinhar a cultura organizacional. Segundo Pettigrew
(1979), dentre os aspectos intangiveis, os simbolos, a linguagem e as ideologias possuem
0 potencial de motivar e impulsionar as pessoas no sentido da acao.

Objetivos:

Tempo de execucdao e eficiéncia nas tarefas administrativas;

Engajamento dos funcionarios;

Capacitacdo dos funcionarios.

Detalhamento da Acdo No manual do colaborador desenvolvido pela Agéncia
Harpia para a organizag@tiente devem estar presentes as segsiimformacdes: breve
histéria do restaurante, Principios Organizacionais, Etiqueta, Salde e Seguranca no
trabalho, Seguranca da informagdo (comunicagédo), Relatos de colaboradores. Sua
utilizacao ocorrera da seguinte forma:

1- Com os colaboradores fixos:A gerente responsavel pela contratacdo e
treinamento de pessoal disponibilizara este documento virtual para cada funcionario. Tal
documento sera utilizado como base para o treinamento inicial, assim como uma forma
de sanar as duvidas e orientar o trabdbhequipe;

2- Com os freelancers: considerando que estes funcionarios sdo requisitados de
forma esporadica, o manual terd& como funcao principal contribuir na adaptacdo do
colaborador a rotina da empresa. Também servird para que o servico seja realizado de
forma mais qualificada e condizente com o padréao do restaurante. No mais, os relatos dos
colaboradores que construiram sua carreira no restaurante inicianddreelancers
possam motivar tais funcionarios.

O quadro 15 apresenta um exemplo, com tOpicosedws para o Manual do

Colaborador.
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Quadro 157 Exemplos de conteldo para o Manual do Colaborador

Sintese do Assunto Sintese do Conteudo
Historia A histéria do restaurante.
Principios organizacionais Misséo, viséo e valores que regem &

cultura organizacional do restaurante

Etiqueta Comportamento e respeito, normas i

serem seguidas dentro da organizacé

Higiene Regras gerais de higiene, forma corre
de lavar a mao, itens obrigatérios pare

higiene dentro e fora do local.

Primeiros Socorros Dicas de primeiros socorros e telefong

para ligar para a emergéncia

Comunicagéao Regras da comunicacao, o que pode
nao falar e dicas de como agir.

Relato dos colaboradores Historias contadas pelos colaboradore
fim de motivar os novos colaboradores
freelancers a criar 0 seu proprio enreq

dentro da organizacgéo

Fonte: Elaboragapropria.
O Manual tera uma copia fisica presente no Restaurante que deve ficar visivel em

lugar de acesso exclusivo dos funcionarios, além de ser divulgatiéhasApp para
evitar uso excessivo de papel.

Publicos: Publico de deciséo (socios proprietarios, 6érgdos regulamentadores) e de
comportamento (consumidores, colaboraddmagcedores).

Prazo: Os principios devem estar implantados e entrando em vigor até agosto de
2021.

Recursos e orcamentos?odem ser observados na tabela 9.
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Tabela 97 Recursos e orcamentos do Manual do Colaborador

Item Fornecedor | Quantidade | Valor unitério Valor total
Arte Agéncia Harpia| 1 R$ 200,067 R$ 200,00
Roteiro | Agéncia Harpia| 1 R$ 400,00 R$ 400,00
Impressaq Elo 7 5 R$ 21,29 R$ 106,45
Total: R$706,45

Fonte: Elaboragépropria.
Avaliacdo e mensuracadoAs avaliacdes enensuracdes desta acdo podem ser

observadas no quadro 16.

Quadro 1671 Avaliacdo e mensuracdo do Manual do Colaborador

Objetivos e metas da acaq Indicadores relacionados Forma de avaliacéo

Tempo de execucdo e | Aumento da produtividade Pesquisa de opiniao
eficiéncia nas tarefas Nos Servicgos. interna.
administrativas.

Engajamento dos Satisfacdo dos clientes. Pesquisa de opinido
funcionarios. interna.
Capacitacéo dos Comportamento dos Tempo de execucao de
funcionarios. funcionarios em situacdes servico e atitudes
anormais e atendimento preventivas em
eficiente. emergéncias.

Fonte: Elaboragapropria.
PecaProduzida: Na figura20, pode ser observado um exemplo de Manual do

Colaborador, construido pela agéncia Harpia.

2205 valores utilizados neste quadro foram baseados em pesquisas em sites de compra, na internet.
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Figura20i Exemplo de Manual do Colaborador

RANCHINHO DO TURQUINHO /7/1'[(""1.(1

/

Rafaela, filhas de Turquinho. faziam a venda de
» » Em 2015 o Ranchinho do Turquinho tornou-se um
A ofic urante que de
crescer desde entao, com a graga de Deus

Principios Organizacionais Etl(’[ll(,.’t(,l

P COMPORTAMENTO

@ Agir sempre com calma. educaco e carisma
r a0 cli ma cuidadosa e

. VALORES resolver seus problemas com rapidez
i e

UNiko a rado nenhum tipo de des

to dentro do restaurante. O r.

P E PROIBIDO O CONSUMO DE BEBIDAS ALCOLICAS

Primeiros Socorros

URGENCIAS E EMERGENCIAS

=E

Ambulancia Bombeiro Policia
192 193 190

Relatos dos colaboradores

(,()Illlllll('(lg'(l()
HISTORIAS PARA INCENTIVAR, MOTIVAR NOVOS
COLABORADORES E FIDELIZAR OS ANTIGOS

Em caso de emergéncias com colaboradores e cliente. os

Fonte: Elaboracépropria.

12.9.1.1.4 Sub Acéo 4Pesquisa de Satisfacao

Com a busca de sempre agradar e promover o melhor atendimento aos seus
clientes como citado no briefing, a insercdo de uma pesquisatdfacdo se faz
necessaria, levando em consideragdo a importancia que a organizacao da para a opiniao
dos clientes. De acordo com Keller e Kotler (1998, p. 53) "O sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da compara-«o do

Obijetivos:
Entender o nivel da satisfacdo dos publicos;
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Entender a demanda e as melhorias necessarias nos setores do restaurante.

Detalhamento da agdoPara manter o padrao de bom atendimento do restaurante
faz-se necessario entender como os clientes veem aizagan, quais Sdo as opinides
sobre a comida, atendimento, infraestrutura etc. Descobrindo assim, quais pontos
precisam de atencao.

A agéncia acredita que, com a criacdo de uma pesquisa de satisfacao é possivel
realizar esse mapeamento de maneira preoisgando solugdes diretas e concisas. A
avaliacao sera feita de formas simples, com notas de 1 a 4, para comida e atendimento
como mostra a quadro 17.

Quadro 177 Exemplo de pesquisa de satisfacédo

ltem Muito Satisfeito Satisfeito | Pouco Satisfeito | Insatiskito
Comida 4 3 2 1
Atendimento |4 3 2 1

Fonte: Elaboragapropria.

A pesquisa, estara disponivel em dois totens equipados com tebkdsda do
restaurante, que serdo supervisionados por um colaborador da organizacdo. Apés a
avaliacdo realizada os dados serdo armazenados e analisados a cada 15 dias pelo
profissional de Relac6es Publicas da organizacao, verifieemdmecessidade dedes
diante dos pontos apresentados.

Publicos: Publico de decisdos@cios proprietarigsorgdos regulamentadores) e de
comportamento (consumidores, colaboradores, fornecedores).

Prazo: A acao sera implantada em junho de 2021.

Recursos e OrgcamentoA tabela 10 apresenta os recursos e orgamentos necessarios

para a realizacdo da acao.

Tabela 107 Recursos e orcamentos da Pesquisa de Satisfacéo

ltem Fornecedor Quantidade | Valor unitario | Valor total
Totemcomtablet Lojas 2 R$ 3.072,08° | R$ 6.144,0C
Americanas
Total: R$ 6.144,0C

Fonte: Elaboragapropria.

23 0s valores utilizados nesquadro foram baseados em pesquisas em sites de compra, na internet.
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Avaliacdo e mensuracdo:As formas de avaliacdo desta acdo podem ser
observadas no quadro 18.

Quadro 1871 Avaliacdo e mensuracdo da Pesquisa de Satisfacéo

Objetivos e metas da acéo Indicadores relacionados Forma de avaliacéo
Entender o nivel da Avaliacéo positiva na Andlise da Pesquisa
satisfacdo dos publicos pesquisa
Entender a demanda e al Pontos endefasagem na Analise da Pesquisa
melhorias necessarias no, pesquisa
setores do restaurante

Fonte: Elaboragépropria.
Peca Produzida:Na figura 21 pode ser observado um exemplo de pesquisa de
satisfagéo.

Figura 217 Exemplo de Pesquisa de Satisfagcéo

suaopinido |
é muito

imponante
para nos.

&

Lﬁﬁ—l ) E ®
1

2 3 &

) (2] Bl .
1 2 3 4

Fonte: Elaboragéo propria
12.9.1.2 Acao 2 Gestao de Crise: Criagao do manual de crise

Toda a organizacdo deve estar preparada para passar por diversos tipos de crise,
principalmente nos cenarios em que vivemos atualmente @lersan rapidamente e a
imagem das organizacdes, que levaram anossgacansolidar, podem ser afetadas por
questbes de minutos. Entretanto, todas as organizacdes podem enfrentar crises,
independentemente de sua atuagdo ou dimensdo. Jonathan Bernstein, um dos mais
conceituados gestores de crise dos Estados Unidos, deé@eamo qualquer situagéo
gque ameaca ou pode ameacar a integridade de pessoas ou propriedades, ameacar



122

reputacdes ou impactar negativamente o valor de mercado (BERN@GpE{IFORNI,
2015, p. 7).

Na gestao de crise, quando acontece a ruptura com a n@uealé&l necessario
gue a resposta seja rapida e que as acdes da organizacao sejam imediatas. Assim, espera
se que 0 menor numero de pessoas possiveis seja atingido e, consequentemente, o dano
seja menor e a recuperagao aconteca com maior agilidade.

Em contapartida, a gestéao de crise ndo comeca quando, de fato, a crise acontece,
mas para minimizar o dano, é fundamental que a organizacédo possua um manual de crise
I plano de acdd que tem como objetivo preparar as organizacfes para situacdes
divergentes e up, construido mediante a um planejamento, permita que a organizacdo

estabeleca procedimentos para prevencao e gerenciamento de crises.
Objetivos:

0 Auxiliar a organizacdo em momentos de crise;

O«

Manter o alinhamento das a¢des, fazendo com qugaaizac&o saiba como agir,
falar e se portar diante das dificuldades enfrentadas;

O«

Saber 0 passo a passo para agir diante dos diferentes inoportunos.

Detalhamento da Acdo Com o intuito de observar sinais que apontam para uma
possivel crise € possivel penir ou enfrentda antes que chegue ao ambiente externo da
organizacao, criando assim um manual de crise, que possui passo @agaasies que
devem ser feitas ao enfrentar uma crise, a maneira de agir e como expor corretamente o
posicionamento da orgeacao, textos previamente estabelecidos para envio com
resposta rapida para seus diversos publicos, quem deve responder pela organizacdo e
como deve responder, como formar um comité de gestao de crise, um manual que busca
auxiliar a organizacéo a estar controle neste momentmnforme a sintese do contetdo

se encontra no quadro.19
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Quadro 197 Sintese do conteido do Manual de Crise

Sintese do Manual

Sintese do contetdo

Cliente e a Crise

Listagem de possiveis ameacas e pontos fracos que p

setornar uma crise

Comité de gestéo de crig

Citacdo do que € um comité de gestao de crise, con
funciona e como eles devem se organizar para ess

montagem.

Para gerir possiveis crises foi um
passo a passo de como agir em cada situagao;
PASSO 1 avisar seu publico essencial sobre o assuntg
guestao e o posicionamento da organizacao sobre ¢
PASSO 2 reunido do comité de crise para colher todas
informacdes precisas, com intuito de tracar a estratégié
sera usada.
PASSO 3 analise para asmadas de decisdo, responde
0s questionamentos basicos e necessarios.
PASSO 4 realizar todas as ac¢fes planejadas durante
reunido, com a busca de informacdes desconhecidas
podem auxiliar a organizacao, junto do treinamento g
porta voz que devestar munido de todas as informacos
visando o menor numero de falhas.
PASSO 5 monitoramento envolvendo assessoria e cor
para que ambos tenham acesso as informacdes divulg
possiveis noticias, estando atentos para o caso de

necessidade demvio de contra resposta.

Textos

Textos para colaboradores, consumidores/clientes,
fornecedores e para imprensa,-gedinidos com o intuito
de posicionar o restaurante de acordo com a situaca

enfrentada.

Orgcamento para crise

A crise acontece de maneingesperada, e nossa agénci

acredita que a organizacao deve estar preparada para
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varias formas, inclusive financeiramente, apontamos c
item essencial uma reserva de dinheiro para possive

ameacas como forma de controle.

Treinamento

Todaorganizacao deve estar preparada para inoportul
entdo indicamos 0s seguintes treinamentos: Primeir(

socorros e treinamento de incéndio.

Meio ambiente

Apos a andlise realizada em toda organizacao, acreditj
gue o ponto mais delicado seja 0 meio amteieentao
indicamos que a organizacao esteja munida de docum

gue comprovem a legalidade da madeira utilizada pa

confeccéo de lenha.

Seguros

Visando possiveis danos, acreditamos que 0 seguro |
item essencial e o restaurante deve estar munidpdlee

sempre.

Planos de emergéncias

Elaborar um plano emergencial com o0 passo a passo

seguir durante algumas situacgoes.

Crimes

Utilizar de itens a acdes que previnam possiveis incidg

e apoiem os funcionarios caso algo aconteca.

Relacionamento com a
Midia

Um bom relacionamento com a midia é primordial e
necessario para a sobrevivéncia de um negdcio, analig
gue esta relacéo, Midia e Ranchinho, é preciso estreital
vinculo de forma coerente visando uma comunicacao |

eficiente e sadia.

Fonte: Elaboragépropria.

Publicos Decisédo (sécios proprietarios) e comportamento (colaboradores).

Prazo: Os principios devem ser implantados e entrar em vigor até julho de 2021.

Recursos e orcamentos?odem ser observados na tabela 11.
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Tabela 117 Recursos e orgamentos do Manual de Crise

ltem Fornecedor | Quantidade | Valor unitario Valor total
Desenvolvimento do| Agéncia 1 R$ 2.600,08 R$ 2.600,00
manual de crise Harpia
Total: R$ 2.600,00

Fonte: Elaboracapropria.

Avaliagdo emensuracgao: No quadrol9 podem ser observados as avaliacoes e

mensuracdes da acao.

Quadro 1971 Avaliacdo e mensuragdo do Manual de Crise

Objetivos e metas da acao

Indicadores

relacionados

Forma de avaliacéo

Auxiliar a organizagdo em

momentos derise.

Quantidade de crises

evitadas.

Numero de incidentes
evitados por meio de

consultas ao manual

Manter o alinhamento das
acoOes, fazendo com que a
organizacdo saiba como agir,
falar e se portar diante das

dificuldades enfrentadas.

Alinhamento e
monitoramento de

informacoes.

Efetividade nas a¢be
internas e avaliagéo d
comunicacao interna|

pos crise.

Saber 0 passo a passo para ¢
diante dos diferentes

inoportunos.

Alcance dos objetivos d
comunicacao tracado
durante o mapeamento

acoes.

Avaliagcédo das acdes
do briefing pos crise.

Fonte: Elaboragapropria

Peca Produzida:As figuras 22, 23 e 24, apresentam um exemplo de um manual

de crise, elaborado especificamente para o Ranchinho do Turquinho.

24 valores calculados de acordo com a tabela referencial de valores da Adsgoafiacao dos Designs

Gréficos do Distrito Federal).
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Figura 22 - Exemplo do Manual d€risel

-

HARPIA

(™, MANUAL DE
¢ & GESTAO DE
COZINHA DE ROCA C RIS E

Al Al M4 Al Al 1 Al Al
O CLIENTE E A CRISE
Pontos Fracos
Localizagdo: a organizagdo-cliente esta localizada na rodovia Jodo Leme dos
Santos, a qual liga Salto de Pirapora a cidade de Sorocaba. Sendo, portanto, um
local mais afastado da area central do municipio, trata-se de um ponto fraco,
visto que, as pessoas podem optar por restaurantes mais proximos;

Redes Sociais: Pela falta de um setor de comunicagao na organizagao, posts e
pecas para as redes sociais sao feitas de maneira amadora;

Posicionamento da marca: O restaurante é visto como referéncia na cidade de
Salto de Pirapora, a quem diga que o Ranchinho do Turquinho & ponto turistico
da cidade, porém os proprietarios nao se enxergam dessa maneira, e nao
exploram essas atribuigdes como diferenciais competitivos perante a
concorréncia;

Perfil dos consumidores: A organizagdo-cliente ndo possui um mapeamento de
publico-alvo, acredita que todas as pessoas que vao ao restaurante sdo publicos
alvos, nunca realizouv pesquisas de opiniao e desconhece o perfil de seus
consumidores, além de nao saber qual é a visao de seu publico perante seus
Servicos.

Fonte: Elaboragao Propria
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Figura 23 - Exemplo do Manual de Crisell
O CLIENTE E A CRISE HAT 1A

Ameagas

Crises financeiras do pais: Qualquer impacto que afeta a economia do governo se reflete

direta e imediatamente nas pequenas empresas. No caso do Ranchinho ndo ¢ diferente.

Quando o prego dos insumos sobe, & necessario repassé-lo ao consumidor final, LARISSA RAFAELA TURQUINHO
impactando assim a demanda dos servios. Quando isso ndo acontece e o restaurante

decide arcar com o valor do aumento, vé seus lucros reduzidos, quem sofre entdo s30 0s PORTA-VOZ FINANCEIRO JUDICIARIO
funciondrios, que correm risco de corte;

Crises na area da sadde: Crises na drea da saide, como a luta contra o coronavirus que o
mundo estd enfrentando s3o fatores que ameagam o pleno funcionamento do
estabelecimento,

Aumento da concorréncia: Os scios proprietarios da organizagao-cliente, ndo enxergam
nenhum restaurante como concorrentes e ndo fazem o acompanhamento e analise de
organizagdes que atuam no segmento alimenticio, logo ndo sabem se defender dos ataques
feito por aqueles que 0s enxergam como concorréncia no mercado;

Novas les sanitdrias: A organizag3o deve se manter atenta e atualizada em relagdo as
regras e normas que envolvem o 6rgao regularizador (ANVISA), junto 3s regras e normas

que regem o setor alimenticio
ACOES HAIA I'EXTOS HA 1A
ALOL
.
PASSO 1: avisar seu piblico essencial sobre o assunto em questdo e o posicionamento da Texto para colaboradores

organizag3o sobre o mesmo.

Prezados.
PASSO 2: reunido do comité de crise para colher todas as informagdes precisas , com in

0 Restaurante Ranchinho do Turquinho, por meio desta nota oficial, vem comunicar a todos os seus

tracar a estratégia que serd usada colaboradores que esta ciente da situagdo atual em que o restaurante se encontra.

Pedimos encarecidamente a caima e a compreensdo de todos, iremos prezar pela transparéncia e
PASSO 3: andlise para as tomadas de decis3o, respondendo os questionamentos bsicos e honestidade com todos os envolvidos. Somos uma equipe, @ iremos sempre trabalhar juntos
necessarios buscando o bem comum

PASSO 4: realizar todas as agdes planejadas durante 3 reunido, com a busca de informagdes

Sendo assim, j4 estamos tomando as devidas providéncias perante os pr

judicados e estaremos
desconhecidas que podem auxiliar 3 organizaio, junto do treinamento do porta voz que deve

entrando em contato com mais informagdes em breve, através de ¢
WhatsApp.

municados, via e-mail e
estar munido de todas as informagdes visando o menor numero de falhas.

PASSO 5: monitoramento envolvendo assessoria e comité para que ambos tenham acesso as 0
s

14 agradecemos a atengao e paciéncia de todos
informagbes divuigadas, possivels noticias, estando atentos para o caso de necessidade de envio
de contra respostaa

Ranchinho do Turquinho

TEXTOS HAT 1A TEXTOS HAT 1A

Texto Para Consumidores/ clientes Texto para fornecedores

NOTA OFICIAL NOTA OFICIAL

Prezados, O Restaurante Ranchinho do Turquinho informa, por meio deste comunicado oficial o fato Prezados,

ocorrido dentro de nossas dependéncias (ou envolvendo nossa organizagao) 0 Restaurante Ranchinho do Turquinho informa, por meio deste comunicado oficial, o fato ocorrido

dentro de nossas dependéncias (ou envolvendo nossa organizagao)
No dia XXUXX.XX (espago para colocar as principais informagdes sobre o que aconteceu

No dia XX.XX.XX (espago para colocar as principais informagdes sobre o que ac

Para isso estdo sendo tomadas as devidas providéncias preventivas e gostariamos de garantir a

seguranca e 3 confianca expressa nesse vinculo, estabelecidos entre nosso restaurante e nosso Por esse motivo est3o sendo tomadas as devidas providéncias preventivas e gostariamos de

fiéis consumidores. Agradecemos a todos pela compreens3o e mais informacdes ser3o repassadas garantir a seguranca e a confianga expressa nesse vinculo, estabelecidos entre nosso restaurante e
por comunicados em nossas redes sociais e pelo nosso site nosso queridos fornecedores. Agradecemos a todos pela compreens3o e mais informagdes ser3o

repassadas por comunicados em nossas redes sociais e pelo nosso site

Desde j4 agradecemos a colaboragdo e atengao de todos,

Desde j4 agradecemos a colaboragdo e atengdo de todos,
Ranchinho do Turquinho Ranchinho do Turquinho.

TEXTO HA A ORCAMENTO HATTIA
mm— TREINAMENTO:

NOTA OFICIAL

Toda organizagdo deve estar preparada para possiveis inoportuncs, devendo seus colaboradores e

Prezados, administracdo estarem preparados para 0s mesmos, necessitando assim da realizacdo de

0 Restaurante Ranchinho do Turquinho, por meio desse comunicado oficial, vem informar que esta treinamentos basicos para melhores agdes

ciente do fato ocorrido no dia xx.xx.xx, (espago para explicar o ocorrido de acordo com os fatos

apurados pelo Restaurante) ocorridos nas dependéncias (ou envolvendo)da nossa organizagso. Treinamento de incéndio: Todos os colaboradores e administragdo do restaurante devem realizar
As informagdes j4 est3o sendo apuradas e as providéncias preventivas ja estdo em atividades. uma ou mais vezes por ano o treinamento para o combate a0 incéndio, podendo assim seus
Nossa prioridade s30 os prejudicados. colaboradores auxiliarem seus consumidores de forma correta, caso venha ocorrer um acidente.

Sempre prezamos pela transparéncia com nossos colaboradores, fornecedores e consumidores Primeiros Socorros: A Harpia também traz como medida imprescindivel que os colaboradores do

com o foco de esclarecer o ocorrido, mas todas as informagdes solicitadas serdo repassadas a restaurante, realizem um curso de primeiros socorros, pelas d

ersas emergéncias que podem

vocs por nossa assessoria, Harpia comunicagdo (telefone:xxxxx-xxxx E-mail:), e por meio dos acontecer durante o funcionamento do restaurante, estando assim, preparados para possivels

veiculos da nossa empresa como as redes socials e 0 nosso site acontecimentos.

Desde j4 agradecemos a colaborado e atengdo de todos

Ranchinho do Turquinho

ORCAMENTO HATTIA ORCAMENTO HAT 1A
MEIO AMBIENTE SEGUROS

Relacionando o tema meio ambiente a crises, referentes 20 aspectos encontrados no restavrante Visando possiveis acontecimento e danos o restaurante, seus colaboradores e cliente
Ranchinho do Turquinho, podemos identificar o uso de madeira para a produgdo das comidas, pois Ranchinho do Turquinho & conveniado a0 sindicato do setor e a Porto Seguro, tendo
0 restaurante produz comida da roga, feita em fog30 a lenha, o que pode gerar questionamento de sempre uma copia da apdlice consigo e anexadas em documentos essenciais , todo e
possiveis ativistas que defendem o meio ambiente e o corte ilegal de arvores, o que pode gerar qualquer dano ¢ coberto pelo mesmo. Tendo como ponto principais; Seguro do prédio
grandes conflitos com os mesmos caso as lenhas venham do corte ilegal incéndio e explosdo (principal cobertura). Adicionais- roubo, quebra de vidro, canos

elétricos, vendaval, tumultos. Seguro de vida. Lucros cessantes- 1 ano.
0 restaura

deve estar munido de notas e documentos que comprovem a origem da madeira
informando que a mesma ¢ cortada e reposta com todo cuidado a natureza. Outro ponto
mportante a ser ressaltado como alerta, s30 os ativistas veganos, pelo aito consumo de produtos

que N30 entram em sua pirdmide alimentar além do assunto retratado acima.

Fonte: Elaboragéo propria.
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Figura 24 - Exemplo do Manual de Criselll

ORCAMENTO HAT 1A ORCAMENTO HATIA
4PLAN0 DI% EMERGENCIAS CRIMES

smeras

Fonte: Elaboragéo propria.
12.9.1.3 A¢ao 3 TourQuinho

Ao entender que o restaurante Ranchinho do Turquinho néo se trata apenas de um
comércio alimenticio e sim de um local que resgata memorias e experiéncias familiares,
propdese um mapa turistico da cidade de Salto de Pirapora como um incentivo a cultura
e twrismo local, juntamente com a unido familiar que o restaurante tanto acredita. Sendo
assim, sera produzido ufolder fisico informativo com indicac6es de pontos turisticos
sobre a cidade em conjunto com as redes digitais.

Objetivo:

Engajar os consumidores

Incentivar a cultura e o turismo local,

Proporcionar uma boa experiéncia ao cliente.

Detalhamento da acdoCom a ideia de ampliar a divulgacéo e exaltar a cultura local,

a acao se baseia na principal rota turistica da cidade em que o restaurante esta inserido,
Salto de PiraporaSP, em juncdo com a alta rotatividade de viajantes que passam pelo
restaurante parengajar o publico e incenti@s a saber mais sobre o Ranchinho e a
cidade com o intuito de atrair visitantes para ambos, a divulgacao acontecera por meio da
realizacdo de urfolder. O folder além de estar disponivel na organizacBente aos
finais & semana, sendo entregues apenas um por familia, também serao distribuidos em
alguns pontos estratégicos da cidade, por meio de um relacionamento que o profissional

de Relagbes Publicas do restaurante, mencionado na sub acdo 1 do Alinhamento do Setor
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de Canunicacéao, do programa de Planejamento da Comunicacéo, podera construir com
alguns hotéis da cidade, a exemplo do Bagda Hotel e Pousada Bella Toscana. Além disso,
na parte em que folder apresenta o Ranchinho do Turquinho, havera um destaque para
que osconsumidores que o0 apresentarem no restaurante no momento em que chegarem
na organizagao, tenham um desconto de R$ 5,8@lRservicedurante a semana, sendo
de segunda a quinfaira. Com isso, os consumidores terdo um estimulo para procurar a
organizaéo em dias Uteis.
Também havera uma adaptacdo para as redes sociais, do qual todo domingo sera
postado umstory informando sobre os pontos turisticos e o descontsetfservice
Neste caso, para conseguir o desconto, os consumidores terdo que apreseniado
postno momento que chegarem na organizacao.
O materialinformativotera comas principais pontos turisticos da cidade de Salto de
Pirapora:
Pedreira;
Paroquia Séo Jodo Batista;
Rio Pirapora.
Todos esses pontos, inclusive Ranchinho terduma breve histéria, que
contemplara a sua importancia para o municipitl@er ter& um mini mapa da
localizacdo de tais pontesotamanho da impressao sera de 10x20cm.
Esta acdo terno intuito deressaltam imagem institucional do restaurante, fazendo
com que seus clientes os enxerguem como um ponto turistico de Salto de Pirapora e um
estabelecimento que incentiva o turismo loédém disso, sua primeira edi¢do teré
duracdo de 3 meses, podendo ser estendida por mais tempo se trazer bons resultados para
a organizacao.
Publicos: Comportamento (consumidores: frequentes, temporarios e potenciais).
Prazo: Os principios devem estar inapitados e entrando em vigor até outubro de
2021e finalizado em dezembro do mesmo ano.

Recursos e orcamentodDispostos na tabela 12.
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Item Fornecedor Quantidad Valor Valor total
e unitario
Arte Agéncia Harpia 1 R$ 200,00 | R$ 200,00
Folder| FM Impressos Personalizado  13.000 R$ 0,38 R$4.940,00
Ltda
Total: R$5.140,00

Fonte: Elaboragépropria.

Avaliacdo e mensuracdoPodem ser observados no quaddo 2

Quadro 207 Avaliacéo e mensuragéo da adaurQuinho

Objetivos e metas da agao

Indicadores

relacionados

Forma de avaliagdo

Incentivar os
consumidores frequentes
temporarios e potenciais
frequentarem a

organizagdo em dias de

semana.

Numero de folder e
prints apresentados
organizacao em diag
de semana para o
consumo da
promocao

Quantidade de consumidores n

organizacdo em dias de semar

mediante a acao.

Incentivar a cultura e o

turismo local.

Aumento de clientes
gue residam forde

Salto de Pirapora.

Quantidade de turistas no
restaurante Pesquisa de

satisfacgéo.

Proporcionar uma boa

experiéncia ao cliente.

Avaliacéo do

restaurante.

Pesquisa de satisfagao.

Fonte: Elaboragépropria.

PecaProduzida: Nas figuras 8 e 26 podem ser observadas as sugestdes de peca

para esta agao.
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Figura 257 Exemplo de peca da rota turistica |

NOSSA
HISTORIA

O RESTAURANTE RANCHINHO DO
TURQUINHO COMECOU EM 2012,
COMO UM PEQUENO
COMERCIO, ONDE LARISSA E
RAFAELA, FILHAS DE TURQUINHO,
FAZIAM A VENDA DE PAMONHAS,
QUEIJOS E DOCES CASEIROS.

EM 2015 O RESTAURANTE
GANHOU SUA ESTRUTURA FiSICA
PARA ACOMODAR SEUS CLIENTE

COM MUITO AMOR E DESDE

ENTAO NAO PARAMOS DE

CRESCER.

o

"

X

il

)
A

Peocsccccccns

z

Fonte: Elaboracéo propria.

Figura 2617 Exemplo de peca da rota turistica Il
R O rio Pirapora nasce na
localizag&o geogrdfica
latitude: 23°46'47" Sul e
longitude: 47°19'38" Oeste,
préximo a Piedade,
atravessa a cidade|, segue

em direcdo noroeste cruza

Salto de Pirapora - SP, 18160-000

Salto de Pirapora e vai se
juntar ao rio Sarapui.

Rio Pirapora
As Pedreiras, como ficaram conhecidas
entre os mergulhadores locais, surgiram
com o alagamento de uma area de
mineragéo de calcario. As maquinas de '
extragdo atingiram ha alguns anos um
lencol freatico, que foi desviado para

fora do sitio através de bombas

hidraulicas. Quando a mina foi
R. Jodo de Gc')es, 30 - desativada, a agua acabou por alagar |

. o espaco, criando dois lagos, um com |
Centrol Salto de Plrapora - 36 metros de profundidade e a

SP, 18160-000 principal, com profundidade girando

em torno dos 75m.

Paréquia Sao Jodo Batista

.
.
.

z

Fonte: Elaboracaprépria.
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12.9.2 Programa 2 Otimizacao daidentidade e imagem organizacional

O programa de identidade e imagem organizacional, contemplou ac¢bes que
focalizam a cultura da organizacédo, seus valores, sua identidade visual, bem como sua
finalidade nos ambientes digitais e memoria organizacionakt@muse no diagndstico
gue atualmente ndo existe padronizacdo ou uso padronizado da identidade visual da
empresecliente nos seus diferentes meios de comunicacao, também n&o ha investimento
em acdes que fortalecam a memoria organizacional em seus aorgsnalém de ndo
haver acdes que contemplem a imagem da mesma nos ambientes digitais, tais como redes
sociais, principalmente neste momento critico da pandemia da GC/ID

Sendo assim a agéncia Harpia prop6s algumas a¢des que convergem para estas
guesdes, com o0 seguinte objetivo geral: Promover a imagem da organizacao, alinhando
a sua identidade, comestaque aos sabores da comidaraiga e das lembrancas
construidas com essa experiéncia, além de transmitir seguranca aos seus consumidores

neste cenaoi de crise de saude publica.

12.9.2.1 Acao 4 Padronizacéo da Identidade Visual

O restaurante Ranchinho do Turquinho, modificou seu logo no decorrer do tempo,
conforme mencionado no briefing. Em sua primeira representagédo, a escrita remete ao
Oriente Mélio, referenciando a origem cultural da familia (libanesa), porém o desenho
de um rancho ja estava presente.

Na sua segunda atualizacéo, foi incluido o tacho da comida caipira e a fonte foi
modificada, para deixar a identidade visual mais limpa e mardaotém, apos estas
atualizacdes, alguns materiais de comunicacdo como o uniforme de colaboradores, e até
mesmo postagens nas redes sociais, ndao foram aplicados de forma padronizada, ou seja,
em alguns meios de comunicagao utiseao logo antigo e em oa# o atual.

Segundo Martins (2000, p. 73) dA(...) por
exclusivo, ele apenas existira como marca quando puder ser percebido como um sinal
gr8fico pelos consumidoreso. As coraes tambd
De acordo Dondis (2000, p. 64) a "cada uma das cores tem inuUmeros significados
associativos e simbdlicos. Assim, a cor oferece um vocabulario enorme e de grande
utilidade para o alfabetismo visual". Desta forma a padronizac&o da identidade visual da
organizacao Ranchinho do Turquinho, consiste na utilizacdo de técnicas das aplicacdes
de identidade visual necessarias para que o restaurante seja reconhecido por seus publicos
de interesse, ressaltando as fun¢des de memorizagéo e associacdo da marceao negoc
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Objetivos:

Aumentar a visibilidade da marca nas redes sodr@tagrame Facebook

Aumentar o reconhecimento da marca por parte de seus publicos de interesse, tais

como consumidores, fornecedores, colaboradores etc.

Detalhamento da Acdo:A padronzacdo da identidade visual prevé a aplicacao
do logo da organizacdo em seus diferentes meios de comunicacéo, considerando que
atualmente a organizacgao faz o uso de dois logotipos de forma indistinta em suas mais
variadas aplicacdes. Pensando nisso, a ayéfapia ird propor ao cliente, por meio de
reunides, a utilizacdo de apenas o logo atual que a organizacédo faz uso, aksvendo
alteracdonos materiais de comunicacdo que ja contam com a versdo mais atualizada.
Mediante a definicdo da padronizacdo tbgotipo, a agéncia ird desenvolver a
apresentacdo de um manual de identidade visual aos proprietarios, por meio de pelo
menos duas reunides presenciais com datas distintas na propria organizacéo. A primeira
reunido serd para explicar ao cliente a infpaia da padronizacdo e aplicacdo da
identidade visual, recolher opinides deles em relacdo as expectativas que eles tém com a
propria identidade visual. A segunda sera para apresentar a ideia, tirar respectivas duvidas
e acatar sugestdes dos proprietarios.

O manual de identidade visual consiste em um documento que apresenta 0 passo
a passo da aplicacéo da identidade visual, explicado como as normas e diretrizes de uma
marca devem ser utilizadas em seus diversos meios de comunicagédo. (SEBRAE
2004).

Logo, o manual desenvolvido pela agéncia Harpia ira contemplar fatores como
valores e historias da organizacdo na introducdo, conceito do logotipo junto a suas
aplicacOes, paletas de cores da marca, tipografia, identidade fotografica e os elementos
graficos ae irdo fazer parte da construgéo da identidade, conforme roteiro observado no
Quadro 2.
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Quadro 217 Contetdo do manual de identidade visual

Sintese do manual Sintese do Conteudo

Historia da Organizacéo Ano de criagao do restauranteferéncias
utilizadas para a tematica.

O que é logotipo e qual sua importanci{ Breve historia de logotipo no Brasil e
cases de sucesso de empresas que sa
reconhecidas por sua identidade visual

Paletas de Cores Breve apresentacao dos estudos das ¢
e como elas chamam a atencéo dos
consumidores.

Tipografia O que é? Exemplos de tipografia e sua
importancia.

Identidade fotografica e elementos Breve introducéo explicativa sobre os

gréaficos temas, a relevancia, para o que serve.

Aplicacdes Onde e como aplicar, quais tamanhos {

fontes utilizar, recorrer a quem para
aplicar, tais como agéncias e gréficas
especializadas.

Fonte: Elaboragapropria.
O manual ira salientar para o cliente como e onde aplicar a identidade visual da

mar@, tais como em suas redes socik&cebook e Instagram uniformes de
colaboradores, mesas do restaurante, cardapios e entre outros. Além disso, ele ir4
contemplar os formatos necessérios de aplicacdo em cada meio.

Publicos: Decisdo (sOcios proprietarios)gomportamento (consumidores,
colaboradores), opinido (imprensa, comunidade).

Prazo: A reformulacdo da marc®e manual de identidade visual tem inicio
previsto para fevereiro de 2021.

Recursos e OrcamentosPodem ser observados na tabela 13.

25 Termo utilizado no sentido estrito, ou seja, considerando o nome e o simbolo que representam a
organizagao.



135

Tabela 137 Orcamento da padronizacdo da identidade visual

Item Fornecedor Quantidade Valor Valor total
unitario
Manual de Agéncia Harpia | 1 R$ 3.000.00 | R$ 3.000.00
identidade visuad
Total da acao: R$ 3.000.00

Fonte: Elaboracaprépria.

Avaliacdo emensuragéo:Para melhorar a visualizagdo segue abaixo o quadro

22, que exemplifica as formas de avaliagdo da agéo.

Quadro 22 - Formas de avaliagdo e mensuracdo da padronizagéo da identidade visual

Objetivos e metas da
acao

Indicadores
relacionados

Forma deavaliacéo

Aumentar a visibilidade
da marca nas redes
sociais: Instagram e

Meios de comunicacgad
gue seréo atualizados
com nova identidade

Quantidade de meios de
comunicacao utilizados pela
organizacao que terdo a aplicag

Facebook. daidentidade visual, tais como:
cardapios, uniformes de

colaboradores, redes sociais..

Aumentar o Quantidade de Pesquisa de opinido com amosi

reconhecimento da
marca por parte de sey
publicos de interesse,
tais como consumidore;
fornecedores,
colaboradores etc.

consumidores que
reconhecem a
organizacéo so6 de olhaf
identidade visual dela.

de 500 pessoas para saber qual
delas reconhecem a organizag:
pela identidade visual.

Fonte: Elaboragapropria.

Peca Produzida:Nas figuras 27 e 28, podem ser obsdovam exemplo de

manual de identidade visual, construido para o Ranchinho do Turquinho.
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Figura 271 Exemplo de Manual deddronizacdo dbdentidadeVisuall

-

HARPIA

e,
%

2~ = IDENTIDADE
COZINHA DE ROQA VIS UAL

S,  MANUAL DE
& \\ ,

SUMARIO

Historia da Organizagao

O que Logotipo e qual sua impotancia
Paleta de Cores

Tipografia

Aplicagdes

Fonte: Elaboragéo propria.
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Figura 28 - Exemplo de Manual deddronizacdo dkdentidade/isualll

LOGO HATIA

PALETA
DE CORES

#DABA44T #FDFAFO #000000

0 Logotipo é, muitas vezes, o responsavel pela primeira impressao da

Organizagao. Além de chamar a atencao, nortear a identidade visual e fazer com A0S OLHOS DO DESIGN, A PSICOLOGIA DAS CORES E FUNDAMENTAL PARA

que a empresa seja lembrada. A COMPOSICAQ DE UM LAYOUT E, SE BEM APLICADA, TORNA-SE UM
ATRATIVO E PROPORCIONA MAIOR EFICACIA AO MATERIAL. E IMPORTANTE

Essa ferramenta deve ser usada de forma padronizada, respeitando as cores e RESSALTAR QUE 0S ESTIMULOS PROPORCIONADOS SOFREM ALTERAGAO
tipografia DE ACORDO COM SUA APLICACAO E COMBINAGAQ

TIPOGRAFIA APLICAGAO
" s - DEPENDE DA PROPOSTA
Todo o conjunto do projeto precisa interagir harmonicamente, o que inclui o0 uso
correto da fonte tipografica \
FONTES SUGERIDAS PARA TiTULO :
BODONI FLF if""s """o.‘
LEAGUE SPARTAN - S/

FONTES SUGERIDAS PARA SUBTITULO :
CLEAR SANS BOLD
GIDOLE

Fonte: Elaboragéo propria.
12.9.2.2Acd05-V2 deo d-ei ndBaas

Levando em consideracgéo o impacto causado pela pandemia delSpgick fez
com que a organizacao fechasse as portas durante 6 meses no ano de 2020, o restaurante
passou por crises financeiras atendendo somente 30% do publico como mencionado no
briefing. Com a proliferacdo do virus contagioso, muitos consumidores se sentem
inseguros em frequentar espagos como restaurantes. Por esse motivo, esta agao visa a
criacdo de um video pamaostrar nas redes sociais todas as medidas de seguranca
adotadas pela a ongiaacao, com o intuito de fazer com que os consumidores se sintam
acolhidos em um ambiente que segue as recomendacdes da Organizacdo Mundial da
Saude (OMS).

Objetivos:

Fazer com que os consumidores voltem a frequentar o restaurante;

Transmitir seguranca erelacéo aos cuidados com o virus aos consumidores.
Detalhamento da acdoPara que os consumidores se sintam protegidos em relacéo a
COVID-19 e almocam fora de casa, sera desenvolvido um video de 45 segundos, que ira
mostrar todos as medidas de seguramipgdaglas pela a organizagao, para que tanto o
publico interno quanto externo se sintam seguros. O video irA mostrar a entrada da
organizacao e simulara um cliente chegando no restaurante, e logo na entrada ele limpara
0S pés no tapete higiénico, passarédlem gel nas maos e um colaborador medira a

temperatura do mesmo com o termdmetro, além de mostrar os colaboradores
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do video tera voz de Turquinho, fundador e figuraheoida pelos consumidores

frequentes. O video serd postado na pagin&adebooke Instagrame no status do

WhatsAppda organizacdo, tera apenas 45 segundos para ndo correr derisso

seguidores desistirem de assistir até o final.

No quadro 3 pode ser observado o roteiro desta acao.

Quadro23i Rot ei r o

dovividla@®d iBoas

Cena Conteudo da Narracao Tempo Enquadramento/
Cena planos da
camera
Cenal | Mostraaentradal O Restaurante | 5segundos| Plano aberto
do restaurante, Ranchinho do
junto ao seu logo { Turquinho esta de
slogan volta
Cena 2 | Cliente chegandg Nos preparamos| 10 segundoy Plano Médio
na organizacao,| para te atender dd
limpando os pés| jeitinho Ranchinhg
no tapete, gue vocé conhece
passando alcool| confia. Os cuidado
em gel nas méos| se iniciam logo na
colaborador sua chegada
medindo a
temperatura
deleno
termémetro
Cena 3 | Mostra o ambiete | Para garantir aindy 4 segundos| Plano americang
interno do mais sua segurang
restaurante, juntqd adotamos todas a
ao distanciamentg medidas
das mesas necessarias
Cena 4 Foco nos Nossos 5 segundos| Primeirissimo
colaboradores | colaboradores estg plano
passando alcool devidamente
em gel e usando equipados
mascaras
Cena 5 | Mostra alimentos| Nossos alimentos| 3 segundos| Primeiro plano
como legumes e| passam por um
verduras de molh( rigido processo dg
na agua sanitaria higienizacéo
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Cena 6 Cliente indo Som ambiente | 3 segundos| Plano Médio
embora do
restaurante
Cena7 Colaborador Apos a sua saida { 5 segundos| Plano americang
higienizando a processo de
mesa e cadeira, higienizacao
assim que o client continua
sair

Cena 8 | Equipe dacozinha| Todos os nossos| 5 segundos| Primeiro plano
lavando com agus utensilios de
e sabéo os cozinha, sédo

utensilios como | higienizados pela
prato e talheres nossa equipe

utilizados pelo

cliente
Cena9 Nome e logo do Ranchinhado 5 segundos| Primeirissimo
restaurante com ¢ Turquinho: Plano.
frase final Deliciosas

Lembrancas.

Fonte: Elaboragapropria.
A sequéncia e planos da camera sdo essenciais para dar vida e sentido no video,

segundo o blog Hotmart (2019), o plano aberto consisté em . ambientar o p
sej a, mostrar o |l ugar que rodeia 0S persons:
bog "® wum pouco mais pr-ximo do que o abe
ambi edB8e.o0 plano americano A...embora ainda
camera normalmente mostra 0os personagens dos joelhos para cima e ndo enfoca em

t e maSegundo o blogdlot mart (2019) o primeiro plano
senti mentos do personagem, com a cOmera ba
bl og o primeir2ssimo plano A... O enquadre f
pouco ou hada no ambieneao si ga ser Vvisto. o

Prazo: 10 de fevereiro de 2021.

Recursos e OrcamentosPara facilitar a visualizacéo segue a tabela 14.
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Tabelal4diRecur sos e or-amenthdasdo v2deo
Item Fornecedor | Quantidade | Valor unitario Valor total
Producdo dwideo | MFilmes.pro |1 R$ 350,08° R$ 350,00
Edicao Agéncia Maker| 1 R$ 385,00 R$ 385,00
Roteiro Agéncia Harpia| 1 R$ 1.000,00 |[R$1.000,00
Total da acao: R$1.735,00

Fonte: Elaboracapropria.

Avaliagdo e Mensuracdo:No quadro 3, podem serobservados as avaliacdes e

mensuracgdes desta acéo.

Quadro24i Aval i a-«o0o e

me n s uvrian dcaos od o

Objetivos e metas da acao

Indicadores relacionados

Forma de avaliacéo

Fazer com que os
consumidores voltem a

frequentar O restaurante

Numero de curtidas e
comentarios no post do

video.

Contabilizacéo da
guantidade de curtidas

comentarios

Transmitir seguranca em
relacédo aos cuidados com

virus aos consumidores.

Quantidade de feedback
positivos e negativos pol
parte dos consumidores

Qualidade das interacde
feitas por parte de

consumidores no video

Fonte: Elaboragapropria.

v2deo

fiBoas

fiBoas

Peca Produzida:A figura 29 apresenta um exemplo da visualizacdo do video de

boasvindas.

26 Os valores considerados neste guadro foram obtidos por meio de pesquisa com agérgiae oto

apresentado.
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Figura29i Ex empl o de capwi mMbasw® deo fABoas

0OTUE QU1

SEGURL

Fonte: Elaboragéo propria.
12.9.2.3 A¢ao 6 Brinde do Turquinho

O restaurante Ranchinho do Turquinho, desde sua criacdo teve o embasamento
fundador Rafael Abdalla edespertar memoérias em seus consumidoresio do
sabor da comida da roca. Porém tal iniciativa, ndo é comunicada aos seus clientes,
pensando nisso a agéncia Harpia, ir4 realizar uma acao institucional para trabalhar a
memoria organizacional.

Dentro dos mais variados nichos do marketing, existe a promogédo de vendas que
segundo (Kotler2006) @ um conjunto de ferramentas de i
prazo, projetada para estimular a compra ma
moddidade se enquadra o brinde, que é uma ferramenta de cunho promocional que visa
conquistar clientes e fidelidzas. Além disso, essa estratégia contribui para otimizar a
imagem de uma marca. Pensando nisso, a acao tem o intuito de cansiruelacéo
emaional entre a organizacao e seus consumidores, por meio de um brinde institucional.

Com isso, os clientes terdo a oportunidade de ganhar um "mimo" e se lembrarem da
marca.

Objetivos:

Gerar credibilidade e identificacdo dos clientes com a marca.

Fortaleer a imagem institucional da organizagéao.
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Detalhamento da acdoA acao sera realizada no dia 9 de abril de 2021, dia em que a
organizagdo faz aniversario. Com isso, neste dia, todos o0s consumidores que
comparecerem ao restaurante ganharao um brindeegai® tradicional curau de milho
verde da comida da roca, acompanhado de uma miniatura do primeiro fogdo a lenha feito
no restaurante, para ressaltar a histériammnizacdoO doce sera preparado pelos
cozinheiros da prépria organizagdo que irdo paedi®s seguintes ingredientes: 270
espigas de milho, 54 litros de leite, 81 xicaras de acuUcar, 54 pitadas de sal, junto a
guantidade necessaria de cada um: 810 potes = 54 receitas. Ja as mieidtoras
tamanho de ém, serdcencomendadas pefornecedoVN Laser Personalizados.

Depois de pronto, sera colocado em um recipiente plastico de 145ml da cor cristal.
Além disso, terd um adesivo com o logo da marca e na parte inferior do desenho estara

escrito Ranchinho do Turqguinho: Del icios
posicioramento da organizacao que foi desenvolvido pela agéncia Harpimiatura
sera entregue junto com o doce.

A entrega do brinde sera feita no momento em que o cliente chegar ao restaurante
e ao receber, 0s garcons irdo explicar que-satdo aniversaido Ranchinho e pedirdo
para que tirem fotos nspaco Deliciosas Lembrancas (apresentado na sub agcédo 3 dos
espacos de entretenimento e lazepostem nas redes sociais com um relato sobre sua
experiéncia no restaurante, além de parabenizar a organeagicda nas publicacdes.

A entrega do brinde no momento da chegada dos consumidores visa que utilizem o
cenario da organizacdo para tirar fotos e gravar os depoimentos. Dessa forma, a
divulgacéo ocorrera de forma organica nas redes sociais.

Tanto o arau de milho verde, quanto o ngrpesicionamento e miniatura da
organizacao, tém o intuito de eternizar o restaur@mt®ente de seus consumidores.

A data do aniversario e o brinde serdo divulgados nas redes sociais da organiza¢ao
com 15 dias de antedéncia, assim 0s consumidores que seguem as paginas, saberdo da
acao.

Essa agcdo poderd ser realizada todos os anos na data de aniversario da
organizacédo, podendo ter alteragbes no briadéeia € que a cada ano a miniatura seja
algo que represente astoria da organizagdo, para que 0s consumidores possam
colecionalas.

Publicos Comportamento. Consumidores frequentes, temporarios e potenciais.
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Prazo: O recipiente de plasticoo logo adesivado e amiiniaturas serao
encomendados na ultima semana degmde 2021, j4 o curau de milho seré feito no dia
8 de abril.

Recursos e orcamentosPara melhor visualizacdo da acdo, segue a tabela 15.

Tabela 157 Recursos e orgamentos do brinde do Ranchinho

ltem Fornecedor | Quantidade | Valor unitario Valor total
Pote Plastico | Mercado Livre 810 R$ 0,477 R$ 380,70
145 mi
Espigade | Supermercadd 68 bandejas R$ 4,16 R$ 282,88
Milho Sédo Roque com 4
unidades
cada.
Leite Jussara| Supermercadd 54 litros R$ 3,69 R$ 199,26
Sé&o Roque
Acucar Unido | Supermercadd 20 sacos de R$ 2,69 R$ 53,80
SaoRoque acucar de
1kg
Sal Cisne Supermercadd 1 kg R$ 2,95 R$ 2,95
Séao Roque
Logo Gréfica 41 folhas R$ 2,00 R$ 82,00
adesivado Soroprint com 20
adesivos
cada.
Miniaturas | VN Laser 810 R$ 8,00 R$ 6.480,00
Personalizadog
Total da acao: R$7.481,59

Fonte: Elaboragépropria.
Avaliagdo e mensuracdoNo quadro 8 estdo exemplificadas as avaliagbes da

acao.

27 Os valores utilizados neste quadro foram baseados em pesquisas em comércios da
cidade de Salto de Pirapora.
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Quadro 2571 Avaliacdo e mensuracédo do brinde do Ranchinho

Objetivos e metas da acac Indicadores Forma de avaliacéo
relacionados

Gerar credibilidade e Quantidade de mencde Contabilizacdo das
identificacdo dos clientes| da organizacao nas red| postagens dos brindes e
com a marca. sociais. organizacao.

Fortalecer aimagem | Qualidade das postagel Levantamento e analise ¢
institucional da organizacay feitas pelos conteldo postado pelos
consumidores. clientes, mediante a acaq

Fonte: Elaboragapropria.
Peca Produzida:Na figura 30 estdo dispostos os exemplos de brindegiap

para esta acao.

Figura 30- Exemplos de brinde para a acdo

Fonte: Elaboragéo propria.
12.9.3 Programa 3 Comunicac¢ao Mercadologica e Digital

Tratase de um conjunto de a¢fes voltadas para a divulgacdo mercadoldgica e nos
ambientes digitais para o Ranchinho do Turquinho. Segundo Kunsch (2003, p. 162) a
comunicacado mercadoldgica é responsavel por toda a produgédo comunicativa em torno
dos objetive mercadologicos da organizacdo, a fimrefercar a imagem da marca,
produtos e servicos no mercad@mm isso, ainda que a organizagliente entenda que
nao conta com concorrentes, € necessario que agdes sejam criadas a fim de alavancar a
imagem do resurante e, posteriormente, o aumento de demanda e lucratividade.

Entendese que o investimento na comunicag¢ao digital contribui com a comunicacao
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mercadoldgica. Portanto, o0 seu uso combinado pode resultar naquilo que as empresas
almejam: visibilidade, re@onamento e lucratividade.

Desta forma, o objetivo deste programa é aumentar a demanda de consumidores
em dias de semana e impulsionar o engajamento dos publicos nas midias sociais,
fortalecendo a imagem da organizacao de forma que ela seja conhecideasmegioes.

Este programa contempla as acOes voltadas para a criagdo de espacos de
entreteni ment o, al ®m da a-«o iSeu Cardsgpi
comunicacao.

12.9.3.1 Acao 7 Reestruturacao das Midias Digitais

Esta acdo visa reestruturar e atualizar as midias sociais do Ranchinho do
Turquinho, tais como: Siténstagrame Facebook pois sdo as midias sociais com mais
acessos atualmente. Além disso, Chen (2017) afirma que cada vez mais, sdo utilizadas as
redes soiais ou plataformas online para que os consumidores possam transmitir as suas
recomendacgdes a amigos, familiares ou estranhos.

ApOs analisar a pesquisa realizada a fim de entender e definir o publico alvo do
Ranchinho do Turquinho, not@e um publico ketante abrangente, uma vez que,
tivemos resposta de pessoas de 14 a 69 anos de idade, com diferentes perfis
socioeconémicos, porém visualizamos com clacaracteristicas predominantes nos
consumidores do Ranchinho do Turquinho, nos possibilitando créar gersonas que
retratam o public@alvo do Restaurante.

A primeira persona serg8§8§ apresentada co
apresentada como fAMarcoso. Essa personi fic
caracteristicas expostas na pesquisa, em cliglstegstaurante, a fim de trazer uma
visibilidade maior para os dados apresentados e com isso facilitar o entendimento dos
publicos, segundo a Agéncia Harpia.

12 Persona- Ana Paula é uma mulher de 23 anos de idade, mora em Salto de
Pirapora e faz faculdadke biologia na UFSCAR Sorocaba de manha e estagia durante a
tarde, ela tem pouco tempo para almogar e ndo consegue se deslocar para se alimentar.
Entdo sua amiga indicou o Restaurante do Ranchinho do Turquinho para que ela peca
marmitexpelo WhatsApp assm ela economiza tempo e tem uma refeicdo completa em
dias de semana.

22 Persona Marcio € um homem de 52 anos, casado e tem 2 filhas. Ele trabalha

na fabrica da Toyota durante a semana em periodo integral, por isso ndo tem muito tempo
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com a familia. Entd, no final de semana vai almocar no Ranchinho do Turquinho com
sua esposa e filhos para consumir uma comida que remete a sua infancia para que suas
filhas conhegam mais sobre a sua historia e assim estreitar o lago familiar por meio de um
passeio que ndaz parte da rotina.

M8rci o e Ana Paula consomem a fAcomida
formatos diferentes, isso é decorrente das suas rotinas, prioridades e realidades e se
assemelham com diversos outros clientes do restaurante.

Essas personas vdodar a compreender o tom de comunicagao que as midias digitais

precisardo adotar, para que seus objetivos sejam alcancados.
Objetivos:

Reestruturacdo das midias sociais, que estdo especificadas no g6adro 2
identificados pelas sub a¢c6es buscandanethor entendimento.

Quadro 267 Ac¢des de reestruturacao das midias sociais

Sub acdo 1 - Engajar o publico que nao reside em Salto de Pirapg
Atualizagéo do Site - Aumentar os acessos no Site do Restaurante.

- Facilitar o acesso as informacdes da Ogayéo.

Sub agéo 2 o
- Contar a historia do Restaurante e as pessoas que f:
Video Institucional parte dela
- Melhorar a imagem institucional do restaurante
- Construir unrelacionamento com os consumidores pe
Sub acao 3 : o
meios digitais.
Gerenciamento das - Facilitar o contato com a Organizagéo.
Redes sociais (Instagram - Aumentar o pablico em dias de semana.

e Facebook)

Fonte: Elaboragapropria.
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Prazo: A reestruturacdo das midias digitais vai ter seu inicio em fevereiro de

2021, durando o ano todo.
12.9.3.1.1 Sub Acao 1Atualizagéo do Site

O Ranchinho do Turquinho tem como principal forma de divulgacdo a comunicacao
boca a boca. Isso acontece devid®lacionamento que 0s gestores mantém com seus
clientes, oferecendo um tratamento acolhedor e carinhoso. Contudo, atualmente, as
midias digitais séo ferramentas decisivas na hora de escolher um restaurante e o seu
potencial aproximativo deve ser exploraddém disso, a pandemia da COVID
modificou os habitos de alimentacdo do consumidor, desafiando o setor de alimentacéo a
utilizar a tecnologia a seu favor.

Objetivos:

Engajar o publico que nao reside em Salto de Pirapora;
Aumentar os acessos Bite do Restaurante;
Facilitar o acesso as informacgdes da Organizacéao.

Detalhamento da Acao:Atualmente a organizacadiente conta com unwebsite
registrado sob o dominio https://ranchirdmturquinhecozinhaderoca.negocio.site/,
que fornece as seguad informacgdes: Contato, Endereco, Fotos de alguns pontos do
restaurante e horario de funcionamento.

Propdese para aesigndo site a padronizacdo da cores amarelo e preto, pois vai ao
encontro do logotipo e sdo cores ja usadas atualmamniesenca dimgotipo no canto
superior da pagina principal, nimero de telefone fixo, endereco, dias de funcionamento,
CNPJ e Razéo Social, também suegres secdes de informacdes, sendo elas: Nossa
Histdria, Principios Organizacionais, Mur@nline Estrutura, Orcamnmo e Fale
Conosco.

Nossa Histéria

Esta aba tem como objetivo contar a trajetdria do restaurante (linha do tempo), quem
s&o os proprietarios, evolugéo da estrutura (com fotos) fisica e um video institucional (sub
acdo 2) que visa mostrar o amor que osogesttém pela historia do restaurante e a
gratidao pelas pessoas que fizeram parte disso.

Principios Organizacionais
Informar a misséo, visdo e os valores da organizagao.

Mural Online
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O Mural Online contara com fotos de pessoas influentes que ja passaram pelo

restaurante.
Estrutura

Mostrar toda a estrutura fisica do restaurante como: cozinha, feira de doces caseiros
e artesanato, espaco para casamento, distribuicdo de mesas, acessibilidade eomodelo d
seltservice.

Orcamento
Disponibilizar telefone, -enail, CNPJ e raz&o social para orcamento.
Fale conosco

Fornecer contato dé/hatsApppara pedido denarmitex eajuda com possiveis erros
na entrega, telefone fixo, espaco para comentarios, sugestées, eldgidas frequentes
e email.

A funcionalidade no site sera continua, ou seja, tera somente uma pagina principal e
conforme rolar o cursor para baixo, encontrara cada tépico, caso queira ser direcionado
para alguma informacéo, é sé clicar na aba désejme ficara localizada na parte
superior. Além disso, € fundamental que todos possam ter acesso a esta ferramenta, entao
o0 site contara com audio remoto e tradutor digital para libras.

Publico: Comportamento (consumidores: frequentesiporarios e potenciais).

Prazo: Inicio em janeiro de 2021, com o periodo de 1 més para atualizacédo, para em
fevereiro de 2021 disponibilizar ao publico.

Recursos e OrcamentosPodem ser observados na tabela 16.
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Tabela 167 Recursos e orgamentda atualizacdo do site

Item Fornecedor | Quantidade Valor Valor total
unitario

Programacao kayout® | Aquimidia 1 R$ 2.500,08% | R$ 2.500,00

Producdo de contelifo]  Agéncia 12 R$ 1.000,00| R$ 12.000,00
Harpia

Monitoramento de Agéncia 12 R$ 250,00 R$ 3.000,00
movimentac&d Harpia

Total: R$ 17.500,00

Fonte: Elaboragapropria.
Avaliacdo e MensuragcaoEstao exemplificados no quadr@d. 2

Quadro 271 Avaliacdo e mensuracéo da atualizagcéo do site

Objetivos e metas da acaq Indicadoresrelacionados Forma de avaliagédo
Reconhecimento do Pesquisa de opinido e
Engajar o publico que . :
restaurante como um guantidade de turistas no
nao reside em Salto d¢ -
ponto turistico restaurante

Pirapora

Numero de interacdo nq Contabilizacdo da quantidadg

Aumentar 0s acessos n , o . .
site com comentarios decomentarios e andlise de

Site do Restaurante .
contetdo gnalytics?)

Facilitar o acesso as | Feedbackslos clientes ¢, O aumento de mensagens pq
informacgdes da amigos WhatsAppemail e ligagbes

Organizacgao

Fonte: Elaboragépropria.

28 Acrescentar todas as secdes do site, daxacessiveis e eficientes, além de formatar o design da
plataforma.

29 0s \alores considerados neste guadro foram obtidos por meio de pesquisa com agéncias do segmento
apresentado.

30 50cial Media.

31 Mensuracgédo de resultados.

32 pataforma ddsooglepara mensuracdo de acessos no site.
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Peca Produzida:Na figura 31 ahomesugerida, para o site do Ranchinho do

Turquinho, pode ser observada.

Figura 317 Exemplo dehomedo site

Principios

sankacionala Mural Online Estrutura Orcamento Fale Conosco

Nossa Historia Or

Fonte: Elaboragépropria.
12.9.3.1.2 Sub agéo 2Video Institucional

O Restaurante Ranchinho do Turquinho, contou com a ajuda de muitas pessoas
além dos proprietarios, para ser construido. Os gestores 0os chamam de amigos, pois ho
inicio ajudavam a cuidar dagiancas, na construcdo, e faziam questdo de ter uma
conversa acolhedora nos almogos em conjunto.

Os proprietarios guardam essas lembrancas com muito carinho e gratiddo, entao
propdese um video institucional para lembrar e agradecer esses amigos.

Objetivos:

Dar visibilidade para a historia do Restaurante e as pessoas que fazem parte dela;

Criar envolvimento e comprometimento para com 0s objetivos da organizagao.

Detalhamento da acdoEsta acao surge de uma necessidade dos proprietarios do
restaurante de ostrar para seus clientes que aquele espacgo nao foi erguido so por eles,
muitas outras pessoas ajudaram a conkir@ por isso, também fazem parte do
Ranchinho do Turquinho.

Os gestores prezam muito pela unido e companheirismo em seu negaocio, isso fica
claro quando chamam seus clientes de amigos e que serdo 0s recepcionam como se
estivem na sua propria casa.

Entdo, o video retomard a historia da organizacdo, mostrando desde a sua
construcdo até como é nos dias de hoje. Este video tera a duracdo deog eni2it

segundos e sera postado no siteJnsbagrame noFacebookdo restauranteA trilha
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serdo coletados com os gesto@soteiro contido no quadr@2xemplifica oque devera

ser construido para a execucao da acéo.

Quadro 2871 Roteiro do video institucional

Cena Conteudo da Cena Narracao Tempo Enquadramento/
planos da
camera
Cena 1 | Comeco de tudeVenda Musica 4 segundos Foto
de pamonhas e queijos

Cena 2 Primeiros almogos Musica 4 segundos Foto

Cena 3 | Depoimentos de pessod Depoimento| 20 segundos| Primeiro Plano
gue presenciaram o
comeco de tudo

Cena 4 Cozinha antiga Musica 4 segundos Foto

Cenab Brincadeiras Musica 4 segundos Foto
gueaconteciam entre 05
trabalhos
Cena 6 Obras Voz do 10 segundos| Plano Aberto
Turquinho

Cena 7 Depoimento Rafaela | Depoimento| 20 segundos| Primeiro Plano

Cena 8 Homenagem aos Musica 5 segundos Foto
falecidos

Cena 9 | Evolucao daestaurante| Madasica. 5 segundos Foto
Cena 10 Depoimento Larissa | Depoimento| 20 segundos| Primeiro Plano
Cena 11 Fachada atual Musica 5 segundos Plano Geral
Cena 12 Cozinha atual Musica 5 segundos Plano Geral
Cena 13| Espaco das mesas atu{ Mausica 7 segundos Plano Geral
Cena 14| Depoimento Turquinho| Depoimento| 20 segundos| Primeiro Plano

Fonte: Elaboragapropria.

Publicos: Comportamento (consumidores, colaboradores).




152

Prazo: 01 de marco de 2020.
Recursos e OrcamentosPara facilitar avisualizagéo, 0s recursos e orgamentos
podem ser observados na tabela 17

Tabela 171 Recursos e orgamentos do video institucional

ltem Fornecedor Quantidade | Valor unitario | Valor total
Producéo do vided MFilmes.pré® |1 R$ 350,00 R$ 350,00
Edicédo AgénciaMaker | 1 R$ 385,00 R$ 385,00
Roteiro Agéncia Harpia| 1 R$1.000,00 R$1.000,00
Total da acao: R$1.735,00

Fonte: Elaboragépropria.
Avaliacdo e MensuragdoPodem ser observados no quazieo

Quadro 297 Avaliacdo e mensuracéo do vidastitucional

Objetivos e metas da acdo | Indicadores relacionados Forma de avaliagédo

Dar visibilidade para a histér] NuUmero de curtidas e Contabilizacdo da

do Restaurante e as pesso{ comentarios no post dq quantidade de curtidas

que fazem parte dela video e visualiza¢gbes n comentarios
site
Criar envolvimento e Feedbackslos clientes | Qualidade das interac6g

comprometimento para con| que assistirem o video feitas por parte de

0s objetivos da organizacag consumidores no videcd

Fonte: Elabeacaopropria.
Peca Produzida:Na figura 32 pode ser observado o exemplo de visualizacao do
video institucional do Ranchinho do Turquinho.

33 Os valores considerados neste quadro foratidad por meio de pesquisa com agéncias do segmento
apresentado.



153

Figura 327 Exemplo de capa do Video Institucional

OTUF ] [
AGRADLZF

Fonte: Elaboracéo propria.
12.9.3.1.3 Sub acéo 3Redes Sociais
Segundo Sara de Azevedo (2012) uma plataforma digital € extremamente atrativa
para potenciar as interagdes em grande escala, permitindo a criagcdo de comunidades onde
€ possivel partilhar informagbes acerca das marcas e, em simultdneo, monitorar o
feedbacldos consumidores, bem como as conversas que ocorrem entre estes. De acordo
com a Universal McCann (2010), estas comunidades tém beneficios para as marcas
envolvidas, contribuindo para a fidelizacéo, recomendacéo e vendas.
Objetivos:
Construir unrelacionamento com os consumidores pelos meios digitais;
Facilitar o contato com a Organizacao;
Aumentar o publico em dias de semana.
Detalhamento da ac&oA partir disso a Agéncia Harpia entende a necessidade
da frequéncia de movimentagfes nas redes sociais mais visitadas do Restaurante, o
Facebooke olnstagram,com propostas de dois segmentogdstse interacdesPosts
Institucionais e Mercadolégicos.
PostsiInstitucionais
Estegpoststém o intuito de gerar interacdo, engajamento com os seguidores da pagina

e conscientizacdo. Sugese que as postagens sejam como as apresentadas no Quadro 3
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Quadro 3071 Postslnstitucionais

Diariamente Story- Video de b dia dos gestores
Story- Video mostrando o dia a dia de trabalho

(funcionamento do restaurante)

Esporadicamente | Feede Story- Datas comemorativas
Feede Story- Prevencéao (setembro amarelo, outubro rosa,
entre outros)

Story- Avisos (imprevistos)

Visao Story- Mostrando as opc¢des de comida do dia
mercadoldgica | Story- Foto de um prato montado

Diariamente

Visao Story- Mostrando as instala¢cdes da Organizagéo (espaco
mercadoldgica | casamento, espagalse feira livre)
Esporadicamente | Story- Repostde mencdes
Feede Story- Foto de um prato montado
Feede Story- Eventos ja realizados no restauramtBT -
quintafeira)
Feede Story- Informacdes sobrdelivery(APP)
Feede Story- Novidades
Feede Story- Informacdes sobre dia e horario de

funcionamento

Fonte: Elaboragépropria.
Publico: Comportamento (consumidores frequentes, temporarios e potenciais).
Prazo: Inicio em janeiro d2021, 12 meses;
Recursos e orcamentoNa tabela 18 séo apresentados 0s recursos e orgcamentos

necessarios para a realizacéo da acao.
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Tabela 18- Recursos e Orgamentos dmsstsinstitucionais

Item Fornecedor Quantidade Valor Valor total
unitario
Cronograma Agéncia 2 (periodo de 6 R$ R$ 13.000,00
semestral Harpia meses) 6.500,08*
Pecas Agéncia 12 R$ 600,00 R$ 7.200,00
Harpia
Producao de Agéncia 12 R$ 3.000,00 R$ 36.000,00
Conteudo Harpia
Gerenciamento Agéncia 12 R$ 400,00 R$4.800,00
Harpia
Mensuracao de Agéncia 12 R$700,00 | R$ 8.400,00
resultados Harpia
Impulsionamentos Google 12 R$500,00 | R$ 6.000,00
Total: R$ 75.400,00

Fonte: Elaboragapropria.
Avaliacdo e mensuracaoEspecificados no quadrd.3

34 Os valores considerados neste quadro foram obtidos por meio de pesquisa com agéncias do segmento
apresentado.
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Quadro 317 Avaliacdo e mensuracao dpsstsinstitucionais

Objetivos e metas da aca

Indicadores relacionados

Forma de avaliacéo

Construir um
relacionamento com o0s
consumidores pelos meio

digitais

Interacdo e engajamento p

meio das redes sociais

Quantidade de comentarig

e curtidas por semana

Facilitar o contato com a

Organizacéao

Direcionar as comunicacoe

Quantidade de contatos n
plataformas direcionadag
como duvidas, orcamentd

pedido danarmitex

Aumentar o publico em

dias de semana

Quantichde de consumidoreg

da segunda a sexta

Comparativo de
movimento no espago
fisico, de antes e depois (¢
frequéncia de posts no
Facebooke Instagram

Fonte: Elaboragépropria.

Peca Produzida:Na figura 33 pode ser observado um exemplood#para o restaurante.

Figura 337 Exemplo de mensuracéo nas midias sociais

Fonte: Elaboracéo propria.

e ranchinhodoturquinho
\ |

Lundhirte d
&?7’19/1/’/1/16

mtos Km 116
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12.9.3.2 Acao 8 Espacos de entretenimento, lazer e bem estar

Esta acéo consiste no uso do espa@oftho Ranchinho do Turquinho para ofertar
entretenimento, lazer e bem estar para atuais e futuros consumigidtesportanto, a
criacao do Espadlelax para que os consumidores possam descansar apos o almoco e o

espaco Deliciosas Lembrancas, queattde um ambiente construido para fotos.

Constatouse na pesquisa com o0s consumidores que 61,7% dos entrevistados
avaliaram o espa-0 do restaurante como ne:
restaurante em dias de semana, ou sejseamecessario arigr o fluxo de clientes nos
dias de semana e potencializar o uso do espaco fisico do restaB@rtdecina (2020),
esclarece que uma étima opgao aos restaurantes que visam se reinventar para captar novos
clientes e superar crises € investir em novomdtos delayout com valorizacao de

espacos abertos.

Objetivos: Os objetivos da Acao 1, espacos de entretenimento, lazer e bem estar,
estdo especificadas no quad® Rlentificados pelas sub agdes buscando um melhor
entendimento.

Quadro 321 Espacos de lazer

Sub Acado 1 - Atrair novos consumidores, em especial, trabalhadores
EspacoRelax almocam em dias de semana no restaurante ou que es

passagem pela rodovia;

- Proporcionar conforto e espaco de descanso

consumidores atuaispdtenciais.

- Gerar de midia organica nas redes sociais do restaurar
Sub Acéo 2

Espaco Deliciosas| - Gerar de experiéncias ligadas aos sentimentos de lemb

Lembrancas

Fonte: Elaboragapropria.
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Prazo: O inicio desta acéo esta previsto para fevereiro de 2021, com duracéo de
12 meses.
12.9.3.2.2 Sub Acéo 1: Espageelax

A agéncia propde a reconfiguracéo arquitetdnica do restaurante com a valorizacao
de espacos abertos, bem como a inclusdo de areascdastepara que clientes venham
ao restaurante em seu horario de almoco e desfrutem de um espaco tranquilo e acolhedor

onde possam descansar antes de retomar suas atividades.

Com isso, o0 espagrelaxtera o tripé&conceitual de paz e natureza, incluindo um
espaco ventilado com redes para descanso. Esse trabalho sera mediado pela Agéncia

Harpia entre a organizacao e a arquiteta Rafaela Franca, que ira planejar o espaco.
Objetivos:

Atrair novos consumidores, em especial, trabalhadores que almogcam em dias de
semana no restaurante ou que estdo de passagem pela rodovia;

Proporcionar conforto e espaco de descanso para consumidores atuais e
potenciais.

Detalhamento da Acao:Apds o estudo do ambiente e o alinhamento sobre o
gue a organizacao deseja, a acao senaope@alizada incluindo dez redes de balanco de
macramé, que serdo adquiridas no site Paraiso das Redes e cinco arvores, sendo duas
mangueiras, duas amoreiras e um limoeiro, a fim de tornar o espac¢o préximo da natureza.
As mudas das arvores serdo de 1,2058 metros e serdo adquiridas na Flora Tapajés
Paisagismo, empresa que esta localizada em Votorantim, contribuindo assim com o
comércio da regido, visto que, esta localizada em uma cidade vizinha a Salto de Pirapora.
Além disso, o espaco contara com detbrelone redondo de madeira na cor marrom de
2,40 metros, que serdo adquiridos no site Mercado Livrentbseloneseréo dispostos

no Espacdrelax,a fim de oferecer um local confortavel e ao abrigo da luz do sol.

Levando em consideracao que o prazo pateega dosmbrelone de 20 dias
Uteis, a compra sera feita no dia 14 de marco de 2@28,que haja tempo habil para
entrega até o dia da inauguracdo dos Espacos de Entretenimento que sera no dia 16 de
abril de 2021.
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Além disso, por se tratar de umeclusividade na cidade em que o restaurante
esta localizado, a acdo sera divulgada anteriormente nas midias sociais da organizacao,
Facebook e Instagraamo més de abril de 2021, a fim de que as pessoas possam ter
conhecimento e consequentemente, sabegpal local optar sempre que quiserem ter
um tempo mais tranquilo durante e depois de sua refeicao.

Publicos: Comportamentgconsumidores: frequentes, temporarios e potenciais).
Prazo: Inicio em abril de 2020, com duracéo de 12 meses.
Orcamento: Na tabela 20, é possivel observar os recursos e orcamentos necessarios

para a realizacdo desta acao.

Tabela20i Recur sos e or - &Re@ant os do fAEspa-o

Item Fornecedor | Quantidade Valor Valor total
unitario

Redes de balango | Paraiso das | 10 R$ 199,98 | R$ 1.999,50

de macramé Redes

Ombrelonesle Mercado 10 R$ 199,00 |R$ 1.990,00

madeira Livre

Muda Mangueira | Flora Tapajoq 2 R$ 24,00 R$ 48,00
Paisagismo

MudaAmoreira Flora Tapajog 2 R$ 24,00 R$ 48,00
Paisagismo

Muda Limoeiro FloraTapajos| 1 R$ 25,00 |R$ 25,00
Paisagismo

Total da acao: R$ 4.110,50

Fonte: Elaboragapropria.
Avaliacao: No quadro 3, encontrese a avaliagao da acéo.

35 0s valores utilizados neste quadro foram baseados em pesquisasérnios da regido de Sorocaba.
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Quadro33iAvalia-«0 e menRdaawa- «o0o do AEspa-o
Objetivo Indicadores Forma de Avaliacéo
Relacionados
Atrair novos Numero de pessoas q{ Tera como base o
consumidores, em frequentam o valor de refeicdes e

especial, trabalhadoreq restaurante em dias d| produtos vendidos er

gue almocam em dias d semana dias de semana e se
semana no restaurante | feito uma comparaca
que estdo de passagel com 0 ano anterior.
pela rodovia
Proporcionar conforto € Quantidade de Pesquisa de satisfac?

espaco de descanso pg  consumidores que | com 0s consumidore
consumidores atuais €| utilizam oEspaco Relaj que utilizam o local

potenciais

Fonte: Elaboragéo propria
Na figura 34 pode ser observada a planta baixa da area de convivéncia do

Ranchinho do Turquinho, espaco aprago para o Espageelax

Figura 347 Planta baixa da area de convivéncia do restaurante

PLANTA BAIXA AREA DE CONVIVENCIA

sem escala

Fonte:Elaboracé@o Rafaela Franca

Peca Produzida:Na figura 35, pode ser observado um exemplo de publicacdo para as

redes sociais do restaurante, sobre a inauguracao do Esdago
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Figura 351 Exemplo de publicacédo para a inauguracdo do esp&po

‘vl .l‘g'.“. .\".: | .}.. k‘. '
\ s n_ . g, v‘ \

EM BREVE

INAUGURAGAD DO
ESPAGO RELAX

SO

ST R\
Fonte: Elaboracéo propria
12.9.3.2.3 Sub Ac¢éo 2Espaco Deliciosas Lembrancas

Além de servir almocos, o restaurante vende a experiéncia e a sensacao do cliente
ao entrar e consumir os produtos. Para deixar ainda mais agradavel e marcante o
ambiente, foi pensado pela agéncia Harpia um local para ticat tosse local sera algo
finstagramavef0 f azendo com que o0os clientes posten
gerando uma propaganda orgamesa a organizacaalém de ser um atrativo para novos
clientes.

Objetivos:
Geracao de midia organica mages sociais do restaurante;

Gerar de experiéncias ligadas aos sentimentos de lembranca.

36 A palavra € uma referéncia e a rede social Instagram, que existe para o compartilhamento de fotos.



162

Detalhamento da ac&o:O intuito da criagcdo deste espaco para fotos surge da
necessidade de criar experiéncias e lembrancas nos clientes, gerando midia orgénica, ja
que as experiéncias digitais vém se tornando cada vez mais requisitadas. Tudo € postado
e a criacdo de um espaco especial para fotos acaba se tornando um diferencial para a
organizacdo. Ahashtag#DeliciosasLembrancasera utilizada nos materiais graficos,
como forma de direcionamento dos conteudos ali criados, que serdo compartilhados nas
redes sociais do Ranchinho do Turquinho.

O espaco serad composto por elementos que remetem a arquitetura do restaurante,
sao eles, um biombo com jardim vertical de flordBi@ais, decorado com a logo do
Ranchinho, tendo a frente uma moldura fotogréafica personalizada d@esigoerda rede
sociallnstagram.

Publicos: Comportamentgconsumidores: frequentes, temporarios e potenciais).

Prazo: A acao serémplantada em abril de 202com duracéo de 12 meses.

Recursos e Orgcamento:A tabela 21 apresenta 0s recursos e orgamentos

necessarios para a realiza¢do da acao.

fiDel i ci

Tabela2liRecur sos e or-amentos do espa-o
Item Fornecedor Quantidade Valor Valor total
unitario
Biombo Mercado Livre 1 R$ 345,00’ | R$ 345,00
Logo decorativa en]  Mercado Livre 1 R$ 98,00 R$ 98,00
MDF
Moldura fotogréafica Artipa- Elo 7 1 R$21,60 | R$21,60
Instagram
Jardim vertical de | Creartdecoracdes 10 R$ 99,00 [ R$ 990,00
plantas artificiais Elo 7
Total: R$ 1.454,60

Fonte: Elaboragapropria.

Avaliacdo e mensuracaoAs formas de avaliacéo estédo descritas no quatro 3

37 0s valores utilizados neste quadro foram baseados em pesquisas em sites de compra e lojas virtuais, na

internet.
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Quadro34i Avalia-«0 e mensura-«o do espa-o0 fiDeli
Objetivos e metas daacao| Indicadores relacionados Forma de avaliacéo
Geracao de midia Aumento de posts Engajamento na marcacgao
organica nas redes envolvendo fotos e tag e postagens e postager
sociais do restaurante| videos nas redes sociai de fotos e videos.
Gerar de experiéncias| Satisfacdo do cliente. Pergunta relacionada ao
ligadas aos sentimento espaco na pesquisa de
de lembrancga. satisfagéo.
Fonte: Elaboragépropria.
Peca Produzida:A figura 36 apresenta uma ilustracdo do esgag@e | i ci os as
Lembran-aso
Figura 367 llustracdo do espagoDe |l i ci osas Lembran-aso

=
Q Francisco & Jilia

¥ 100.000 curtidas
@ #casamentodoano #festatop #love

fAr Q [

o A

Fonte: Elaboragéo propria.
12.9.2.3 Agao 9 Seu Cardapio

Rever o cardapio e avaliar se pode adaptar pratos ao momealté ama das
tendéncias (SEBRAE, 2020). Além disso, no dia 5 de julho comesea@asastronomia
Mineira, da qual originoige a comida caipira. Pensando nisso, a Agéncia Harpia, criou a
acdo Seu Cardapio em que o restaurante selecionara receitas dessneoblndiadas
por colaboradores e consumidores para que durante uma segjameprotagonistas da

escolha dogratos principais do dia. A agao visa motivar os colaboradores da organizacao

C
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e engajar os consumidores, além de buscar criar um senso deipeméma@o tornar a
sua receita, o0 prato principal do dia.

Objetivos:

Engajar consumidores frequentes, temporarios e potenciais

Motivar colaboradores para que se sintam pertencentes a organizacao.

Detalhamento da Acao:Na semana do dia 5 de julho, dia em que se comemora
a Gastronomia Mineira, da qual originee a comida caipira, seréo selecionados pela
equipe da organizacdo quatro pratos por dia, sendo dois de escolha dos colaboradores e
dois de escolha de consumidompse poderdo ser enviados VithatsAppO envio deve
conter uma receita que contemple a tematica da comida da roca e informacgdes sobre o dia
exato em que o clienfgoderdcomparecer no restaurante para usufilaimlimentacao,
além de queo envio deve sefieito com no minimo uma semana de antecedéncia, a fim
de que os proprietarios possam analisar e comprar os ingredientes necessarios para
preparar o prato, caso seja selecion&lin.dos principais requisitos internos para
escolha, sera o valor necessaaogpa preparacao do prato. Com isso, os pratos de até R$
20,00 terao preferéncia.

A acdo sera desenvolvida durante o més de junho de 2021 e aplicada na semana
do dia 5 de julho do mesmo ano. Além disso, sera divulgzaia redes sociais da
organizacdo durde o més de junho em que serdo especificadogasisas regras para
participacéo, tais como: o prazo para enviar a receita, duracdo da agaotivo e
guantidade de receitas ofertadas por dia, além de que o envio estara sujeito a analise dos
proprietdios e portanto, ndo serdo todos os pedidos que serdo acatados. Tanto 0s
colaboradores quanto clientes que teréo as receitas selecionadas, ndo pagaréo pela sua
refeicio e deverdo postar nas redes sociais uma foto corhashtag
#MeucardapioRT. Essa acdo quler4 ser realizada todos os anos na semana da
Gastronomia Mineira.

Publico: Colaboradores, consumidores frequentes, temporarios e potenciais.

Prazo: Julho de 2020, com duragcéo de uma semana.

Recurso e orgcamento:A tabela 22 apresenta 0S recursos e 0 OeQaUS
necessarios para a realizacdo da acéo, levando em consideragéo de que a média de pessoas

que frequentam o restaurante em dias de semana é de 350 pessoas.
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ltem Fornecedor | Quantidade | Valor unitario Valor total

Alimentos Ranchinho do | 350 R$ 20,088 R$ 7.000,00
Turquinho

Total da acéo: R$ 7.000,00

Fonte: Elaboracépropria.

Avaliagdo e mensuracdoAs formas de avaliagdo e mensuragcédo podem ser observadas

abaixo, no quadro=3

Quadro 357 Avaliacioeme ns ur a- «0

do ASeu

Objetivos e metas da acac

Indicadores relacionados

Forma de avaliacéo

Engajar consumidores
frequentes, temporarios

potenciais

Numero de mensagens
enviadas para \WhatsApp

da organizacéao

Contabilizacéo da
guantidade de mengens
por numero de celulares
distintos nowhatsApplo

restaurante

Motivar colaboradores
para que se sintam
pertencentes a

organizacao

NUmero de receitas

advindas de colaboradord

Quantidade de
colaboradores participant

da acéo

Fonte: Elaboragapropria.

Peca Produzida:A figura 37 apresenta um exemplo de publicacédo para as redes

soci ai s,

sobre a

38 Osvalores utilizados neste guadro foram baseados na tabela de precos atual do restaurante Ranchinho

do Turquinho.

a- «o

i Seu

Cardg8pioo.

Cardg8pioo

Cardg8pioo
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Figura37iExempl o de publica-«0 sobre a a-«o0o fSe

SUA RECEITA NO
RANCHINHO
DO TURQUINHO!

Mande a receita que vocé gostaria de
comer aqui no RANCHINHO!

Sde Julho \
#MeuCadapioRT l\ \

) ‘“’.7_ L L‘

A\

(O

Fonte: Elaboragéo propria.

:
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13 AVALIACAO GERAL DO PLANO

O Planode Relagdes Publicas apresenta acbes que, de acordo com a visdo da
Agéncia Harpia, séo feitas para que a realidade atual da organthiagd® passe por
transformacdes.

Ele é composto por programas, que dividem ente sonjuntos de acdes de cada
assunto tratado. No quads6, é possivel observar o objetivo, os indicadores e as formas
de avaliacdo de cada um deles.

Quadro 36 - Avaliacao Geral do plano

Objetivos especificos do plang

Indicadores

Forma de avaliacéo

Alinhar a comunicacéo da
organizacao de forma que aj
estratégias e acdes sejam
compreendidas pelos publico
gue se relacionam com o

restaurante.

Melhoria no
relacionamento direto co
0S seus publicos de form

que as agdes propostas

gerem experiéncia,
enggamento e
reciprocidade.

Andlise da enquets
de satisfacao dos
clientes e
colaboradores e
o0 aumento do
engajamento com 0

seus publicos.

Promover a imagem da
organizacao, alinhando a sui
identidade, comeaktaque aos

sabores da comida daca e dag
lembrancas construidas con

essa experiéncia.

Compartilhamento,
curtidas, comentarios e
depoimentos de
consumidores e a
aplicagéo da identidad¢
visual em diferentes meig

de comunicacéao.

Andlise de conteud
das midias sociais
guantidade de asso

aos meios digitais.

Aumentar a demanda de
consumidores em dias de
semana e impulsionar o
engajamento dos publicos ng
midias sociais, fortalecendo i
imagem da organizacao de
forma que ela seja conhecid;

em outras regioes.

Aumento na procura do
restaurante por meio da
midias sociais da
organizacédo e a busca e
sites, além do aumento ¢

demanda em dias de

semana.

Andlise de
engajamento no sit
do restaurante e
Google Ads e
contabilizacao do
namero de clientes

em dias de semand

Fonte: Elaboragiprépria.
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No quadro acima € possivel visualizar que o programa de planejamento de
comunicacao da organizacao sera avaliado e mensurado com base no engajamento com
0s publicos de interesse, além da complementacdo com enquetes para medir a satisfacédo
dos clentes e colaboradores.

Ja a avaliacdo e mensuracao do programa de otimizacao da identidade e imagem
organizacional serdo realizadas por meio de analises de contetudos nas midias sociais do
restaurante, por meio do engajamento de seus consumidores, akExpadeir sua
identidade visual, a fim de fazer com que seja fixada e lembrada por seus publicos.

No programa de comunicagcdo mercadoldgica e digital, a avaliacdo e mensuracao
serdo apontadas através do aumento do publico consumidor em dias de semama, além d

consolidar a marca no mercado por meio de estratégias estabelecidas no plano.
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14 CRONOGRAMA

O cronograma a seguir apresenta os periodos sugeridos para o andamento de cada

acao.

Quadro 37 - Cronograma de Acdes
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15 INVESTIMENTOS
Na tabela 23 podem ser observados os investimentos do plano, que consistem nos

valores totais de cada acao.

Tabela 237 Investimentos do Plano

Acéo Investimento

Acao 1- Estruturacdo da area demunicacao -
do 1 Alin

ggg]i?}?:agao hamento do setor de RS 55.800.00
Sub ac¢do 2 Principios Organizacionais R$ 1.200,00
Sub acdo 3 Manual do Colaborador R$ 706,45
Sub acao 4 Pesquisa de Satisfacao R$ 6.144,00
ﬁ\gact:)ré—eGestao d€rise: Criacdo do Manual R$ 2.600,00
Acao 3- TourQuinho R$ 5.140,00
Acéo 4- Padronizacédo da Identidade Visual R$ 3.000,00
Acéo 5- Video de "Boassindas" R$ 1.735,00
Acao 6- Brinde do Turquinho R$ 7.481,59
Acdo 7- Reestruturacdo das Midias Digitais -
Sub acdo 1 Atualizacao do Site R$ 17.500,00
Sub acao 2 Video Institucional R$ 1.735,00
Sub acdo 3 Redes Sociais R$ 75.400,00
Acéo 8i Espacos de entretenimento, lazer ¢ )
bem estar
Sub Acao * EspacdRelax R$ 4.110,50
Sub Acao 2 Espaco Deliciosas Lembrancas R$ 1.454,60
Acéo 9- Seu Cardapio R$ 7.000,00
Total: R$ 191.007,14

Fonte: Elaboragapropria.
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16 RECOMENDACOES AO CLIENTE

As acdes desenvolvidas propostas no trabalho visam buscar melhorias nos
processos de comunicacao da organizatidate, a Agéncia Harpia ressaltou pontos que
vao de encontro a realidade atual do restaurante Ranchinho do Turquinho, porém existe
a possibilidade de desenvolvimerte novas ac¢des para contribuir com a evolucdo da
organizagao.

Mesmo sendo um restaurante que atua com a temética comida da roca e o modelo
seltservice,em que seu ambiente interno incorpora essa esséncia por meio de sua
estrutura fisica e alimentos setws, € essencial que os proprietarios tornem a tecnologia
um instrumento de seu cotidiano para facilitar o desenvolvimento de suas atividades.
Atualmente, o Ranchinho do Turquinho é um restaurante parceiro no apli2elivery
Much um delivery online dointerior do Brasil. Apesar d®elivery Muchser uma
oportunidade de renda aos restaurantes, visto que, além do marketing dentro do aplicativo,
o0 estabelecimento também expande o seu atendimento, podendo oferecer seus produtos a
novos clientes, ndo é dentade dos proprietarios da organizacéente trabalhar com
outros aplicativos de entrega, isso porque,Dalivery Much eles conseguiram um
desconto na taxa cobrada comparada a outros aplicativos, porém esse App ho momento
s6 faz entregas em Salto dedpiora. Em contrapartida, visto que, um dos objetivos é
expandir a organizagdo com franquias, outros aplicativos, tais oatbe Uber Eats
podem facilitar o sistemaelivery, pois atendem municipios que possuem grande
concentracdo de habitantes.

Os séabs-proprietarios participam de acbes sociais, porém tais atitudes nao sao
divulgadas, por receio de parecerem que estéo visando algo em troca, mas projetos sociais
feitos por organizacBes podem inspirar outras pessoas a praticarem o bem, por esse
motivo recomendase que 0s proprietarios participem de palestras e treinamentos sobre
marketing social e terceiro setor, para compreenderem 0sS mecanismos que podem ser
utilizados para nao transparecer uma imagem negativa por meio de uma atitude social.

Por estarsmpre presente no restaurante recepcionando os clientes e carregar no
nome da organizacdo o seu apelido, a imagem da enghessa estd muito atrelada ao
Turquinho. A pesquisa de opinido desenvolvida pela Agéncia Harpia, no capitulo 8 deste
trabalho, apesenta um dado que enfatiza que 15,6% dos consumidores frequentam o
restaurante por conhecer a familia e Turquinho. Como um dos objetivos dos proprietarios
€ expandir a empresa e fazer com que se torne uma franquia como mencionado na

conclusado ddriefing, tal associagdo com a imagem de Rafael Abdalla podera encontrar
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o desafio de reproduzir os valores semelhantes para um modelo em grande escala. Por
esse motivo, é importante que o0s sogosprietarios procurem orientacdes de
profissionais de Relacdé¥ibicas, para que sejam orientados sobre como manter a
cultura organizacional, sem perder a esséncia e tradicdo da primeira unidade do
Ranchinho do Turquinho. Ainda em relacdo a profissionais de Relagbes Publicas, no
Programal (Planejamento de comunicacdodsdacbes desenvolvidas pela Agéncia
Harpia, foi enfatizado na Sub acao(Hstruturagcdodo setor de Comunicacgéo), a
necessidade de ter um profissional presente na rotina da organizacdo, para ajudar na
estruturacdo de comunicacdo da mesma, no entanto asag@tende que a contratacao
de apenas um relacBpéblicas é para este primeiro momento, com base na realidade
financeira da empresa, mas sugere que futuramente haja a contratagcdo de outros
profissionais ou até mesmo de uma agéncia especializada, passataal dimenséo da
organizacaeliente, junto aos objetivos de crescimento que pretende atingir, a demanda
de atividades de comunicacdo tendem a aumentar e para que haja mais eficacia e
assertividade nas acfes que contemplam essa esfera, sera necessario.

A Agéncia Harpia acredita que com essas recomendacdes o cliente possa ter uma
visdo mais ampla sobre acbes que podem ser adotadas para facilitar o funcionamento da
organizacdo, além de otimizar atividades que j& sado realizadas pelos proprietarios, porém

Sao pouco exploradas.
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17 CONSIDERACOES FINAIS

No primeiro semestre de 2020, a Agéncia Harpia deu o seu primeiro passo para
realizagdo de seu Projeto Experimental, como Trabalho de Concluséo de Curso. A
primeira etapa foi composta pétamacéo da agéncia e a escolha do cliente real, que deu
sequéncia a coleta de dados desde sua fundacéo até os dias de hoje.

Durante o processo dbriefing proporcionado pela soée@oprietaria do
restaurante Ranchinho do Turquinho Larissa Abdala atravésnversas, sendo, sempre
muito receptiva e solicita, foi possivel captar informacdes necessarias para analisar o
publicoalvo, mercado, setor, concorrentes e 0 cenario em que O restaurante a
organizagaealiente estd inserida, além de identificar a suas;ak, fraquezas,
oportunidades e ameacas. A partir disso, a Agéncia aplicou uma pesquisa de opinido
online, decorrente do isolamento social enfrentado pelo mundo todo, a fim de descobrir
o perfil dos consumidores do Ranchinho do Turquinho e o motivo guevam a
consumir comida da roga. Com isso, conckeuque o perfil desse publico sdo pessoas
residentes na cidade de Salto de Pirapora com uma média de idade de 32 anos e sendo a
maioria mulheres. Além disso, o sabor é o motivo principal que os levamsamir
comida da roca, seguido pelo despertar das memarias.

Na segunda etapa, a partir das lacunas identificadas na etapa anterior e durante o
desenvolvimento ddPlanq estruturotse o diagnéstico baseadas em trés vertentes:
identidade e imagem da orgaa¢do, planejamento de comunicacdo e comunicacao
mercadoldgica e digital. A partir disso, foi possivel conectar as demandas e objetivos de
comunicacdo com as demais perspectivas gerenciais, com a elaboracdo de um mapa
estratégico, com base no modBlaned ScorecardBSC).

A partir disto, surge, portanto, Blanode Relacdes Publicas, com o intuito de
fortalecer a imagem e o posicionamento da organizacdo perante os seus publicos,
composto por trés programas, sendo edesido eles: planejamento de comagéo,
otimizacdo da identidade e imagem organizacional e comunicacdo mercadoldgica e
digital. Todas as ac¢des que compdem os programas foram pensadas e idealizadas a fim
de atender as necessidades do cliente, de acordo com a sua realidade para alcancar o se
objetivo. Além disso, as a¢bes foram apresentadas antecipadamente@gpoetaria,
que validou cada uma delas, ressaltando que as acgdes fizeram jus ao que o restaurante
espera e almeja futuramente, além de que, com confianca, pediu de maneaanteci

em nossa ultima reunido, realizada no dia 17 de outubro, para que a acdo do video
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institucional fosse realizada como uma forma de valorizar e relembrar momentos e

pessoas que estiveram presentes na construcao e histéria do Ranchinho do Turquinho.
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APENDICE A i analise do modelo de relacées publicas e papel do profissional de

Figura 38 - andlise do modelo de relacdes publicas e papptafssional de comunicacdo na

comunicagéo na organizagao

organizacdo parte |

Interpreta as expectativas dos clientes. Explicita poder de convencimento | parcialmente adequado 1
P Mantém certa imparcialidade ao informar. Mantem-se atualizado. nada adequado 0
Competéncias 5 - P - -
Focaliza na busca de resultados. Promove inovacdo de produtos e servigos. parcialmente adequado 1
Demonstra capacidade de negociagio. Sabe ouvir. parcialmente adequado 1
Obter publicidade favordvel na midia de massa nada adequado 0
Disseminar informagtes objetivas por meio de meios de comunicagdo de )
o parcialmente adeguado 1
massa ou dirigido
6si utilizar pesquisas para desenvolver mensagens aos seus publicos visando
Propdsito p 4 P & P nada adequado 0
persuadi-los para que mudem de comportamento
Administrar conflitos e controvérsia visando aperfeigoar o entendimento
L nada adequado 0
com os seus publicos
Veiculos de comunicagdo de massa nada adequado 0
R s Veiculos de comunicagdo de massa e dirigida arcialmente adequado 1
Meios utilizados - ; sonB E -
Selecionados de acordo com pesquisas e demandas nada adequado 0
Selecionados de acordo com pesquisas e feedback nada adeguado 0
PP nada adequado 0
Formacio JOR nada adequado 0
¢ MKT nada adequado 0
RP nada adequado 0

Fonte: Grohs e Ferrari (2017)

Figura 39- analise do modelo de relacdes publicas e papel do profissional de comunicacao na

organizagéo parte Il

Fonte:Grohs e Ferrari (2017)

















































