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BRA

A Brasis

A Brasis surge como uma agéncia experimental para a realizacdo do trabalho de conclusdo
de curso dos formandos de Relacoes Publicas da FECAP em 2020.

Nascemos a partir de uma viséo que busca agregar iniUmeras visdes a comunicacdo. A Brasis
procura enxergar e incluir em suas producoes e conteldos os diferentes Brasis que existem. O
puUblico de cada cliente e acdo, deve ser entendido como Unico e, a partir disso, criamos
projetos personalizados e assertivos.

O termo “Brasis” reflete na concepcdo que temos a respeito da pluralidade presente no
territério brasileiro e € isso que desejamos como agéncia de comunicacdo: a busco do plural.

» Missdo: Desenvolver solugcdes de comunicacdo estratégicas e especificas que promovam
o relacionamento de nosso cliente com seus pUblicos.

Ser reconhecido pela nossa exceléncia focada na individualidade do cliente e seus
publicos.

» Valores:

- Diversidade: acreditamos que possuir na agéncia a diversidade de género, regional, etdria,
racial, de orientacdo sexual e classe social nos ajudard a cumprir nosso objetivo de entender
os diferentes puUblicos.

- Comprometimento: estaremos comprometidos com cada cliente da agéncia, de modo
gue os objetivos dele se tornem os nossos tfambém.

- Exceléncia: esse é e sempre serd nosso padrdo de entrega em todos os projetos.
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INTRODUCAO




1 Introdugado

A habilidade de se comunicar e as técnicas desenvolvidas para isso, sdo, sem duvidas, uma
das principais caracteristicas que diferem o ser humano de qualquer outro ser vivo. Fato que
estd diretamente relacionado com a necessidade de viver em comunidades e o papel da
comunicacdo em criar e manter os relacionamentos essenciais para esse processo. A partir
dela — da comunicacdo — é possivel informar, influenciar, convencer e persuadir distintos
publicos, a fim de que eles contfribuam para o mesmo objetivo.

Compreendendo isso, €& possivel identificar a import@ncia da comunicacdo para as
organizacoes, uma vez que ela é fundamental no relacionamento com publicos de interesse
e no atingimento dos objetivos da empresa. As relacdes publicas surgem, justamente, para
aperfeicoar e promover relacionamentos por meio de estratégias de comunicacdo que sdo
eficazes e assertivas — o que parte de um profissional capaz de prever, idenfificar e se
adaptar as mudangas comunicacionais que ocorrem na sociedade. Fabio Franca (2004, p.
51) define a importancia desse profissional diante dos novos desafios na comunicacdo social:

A elaboracdo de um plano estratégico de comunicacdo, que considere
os estudos dessa ciéncia, consegue se posicionar perante a sociedade.
O plano de relacdes publicos é enriquecido por estudos, andlises e pesquisa.
Trazendo maior assertividade ao desenvolvimento e resultados completos.

Uma dessas mudancas é a valorizacdo da identidade corporativa e dos valores que cada
organizacdo carrega. As empresas sdo, cada vez mais, percebidas como infegrantes da
sociedade e, com isso, possuem responsabilidades sobre ela. O consumo deixa de ser
resultado, apenas, de fatores objetivos, como: necessidade do consumidor e qualidade do
produto. Agora, ele atinge fatores subjetivos, como: as causas apoiadas pela empresa, seus
valores, propdsitos, diferenciais e atuacdo social. Cabe ao profissional das relacdes publicas
conduzir a comunicacdo da organizacdo de forma estratégica e que supra essa e outras
necessidades.



Atenta a esse novo paradigma social, surge a Agéncia Brasis — com expertise para explorar,
na comunicacdo, a identidade corporativa das organizacdes e agregar valor no
relacionamento com os diferentes publicos. Fazendo isso a partir do planejamento, assessoria,
pesquisa, execucdo e avaliacdo de resultados em acdes que trabalhem a imagem
projetada (o que a empresa diz sobre si) e favorecam a imagem publica (como a empresa é
vista por seus publicos).

O cliente, Espaco Treze, € um empreendimento Unico no bairro do Bixiga, em Sdo Paulo, e
com aftributos que, certamente, o diferenciam dos demais bares da cidade. A escolha da
agéncia em atender o Treze, vai de enconfro com sua expertise em frabalhar identidade
corporativa e comunicar tais caracteristicas com exceléncia.
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2 Briefing

O inicio do projeto experimental se deu a partir da elaboracdo do briefing, documento
composto por um conjunto de informacdes e dados, rico em detalhes sobre o cliente. Ele € o
ponto de partida para se aprofundar sobre o negdcio e uma das etapas mais importantes do
planejamento de comunicacdo, que auxilia no direcionamento nas etapas subsequentes,
como a pesquisa e acdes com os sfakeholders.

A drea de atendimento da agéncia é a responsdvel por levantar esses dados e elaboracdo
do documento. Sendo de suma importdncia que essas informacodes estejam completas e
organizadas, para que todas as dreas consigam captar qual o perfil, necessidades e
objetivos de comunicacdo do cliente antes de elaborar as estratégias adequadas.

Importante ressaltar que o briefing foi elaborado em um cendrio totalmente adverso, em
meio d pandemia do COVID-19, quem mantém todos isolados e sem poder realizar encontros
presenciais, por essa razdo, as informacdes encontradas neste documento foram coletadas
por meio de reunides online (videochamadas), com a participacdo dos sécios do cliente,
Eduardo Martinelli e Stephanie Marinkovic. A agéncia também elaborou formuldrios por meio
do Google Forms e um grupo no WhatsApp com os sécios para sanar as dividas que surgiam
ao longo do processo. Todas as imagens e artes do local foram enconfradas e refiradas de
suas redes sociais oficiais e de buscas realizadas pela internet.

O cliente é o Espaco Treze, bar localizado no Bixiga, em Sdo Paulo, e especializado em
coquetelaria, além disso, no mesmo endereco encontra-se o estudio de tatuagem Gellys
Tattoo. O Treze é reconhecido por sua premiada coquetelaria e atuacdo cultural na
comunidade. No mais tradicional estilo speakeasy(1), seus hordrios de funcionamento sdo de
segunda das 12:00 as 18:00 e de terca a sdbado das 12:00 as 01:00.

(1)Speakeasy é um conceito criado no inicio do século XX, que remete ao periodo da lei seca nos Estados Unidos, quando o
consumo de dlcool era proibido e os bares funcionavam clandestinamente. A lei ndo existe mais, porém a moda dos bares
secrefos confinua em alta. (CELIBERTO, 2019).
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Na visdo dos socios, ele é considerado um lugar aconchegante e intimista, tendo como uma
de suas prioridades atuar no impacto social e na cena cultural da regido.

Eduardo e Stephanie acreditam na necessidade de o negdcio ser descoberto e frequentado
por mais apreciadores da coquetelaria. Mesmo o bar j& sendo reconhecido no segmento,
eles sentem falta desse pUblico especifico.

H& varias nomenclaturas utilizadas tanto pelo publico quanto pelo préprio cliente para se
referir ao bar. SGo elas: Espaco Treze, E-Treze, E-13 e Treze. Neste trabalho serdo usadas
apenas as variacoes Espaco Treze e Treze.

2.1 LINHA DO TEMPO E HISTORICO
Figura 1 - Linha do tempo Espacgo Treze

Sociedade rompida.

5 Encerramento R
Vida da barbearia. Prémio Revista

noturna Gelly's Tattoo Prazeres da Mesa

intesificada. éin);egrado. = = 2(0218/20]92 5
Nt_avos produtos : Recontrugdo v:‘/:\ eja Comer eIh eber
SEem Praca Dom Orione. “ = ollidy’ carig c:;: gent:i(;o:rmw

&)

&
2019

Fonte: Agéncia Brasis 2020
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No dia 13 de novembro de 2014 foi inaugurado o Espaco Treze. No bairro do Bixiga, em S&o
Paulo, uma casa construida hd mais de 80 anos e que recebe o projeto idealizado pelos
irmdos, Eduardo e Luciano Martinelli. Com uma proposta de bar especializado em cervejas,
estudio de tatuagem e barbearia. Esses eram os servicos oferecidos de inicio.

O conceito inicial se baseia na cultura old school(2)e kustom kulture(3). A decoracdo explora
itens que remetem a carros antigos e motocicletas. O perfil dos frequentadores era marcado
pelo estilo musical e estético do rock and roll.

No mesmo ano, nasce o projeto Escadaria do Jazz, que foi ideadlizado e apoiado pelo
estabelecimento. A tradicional escadaria do Bixiga é palco para apresentacdes musicais e os
eventos acontecem ao segundo sdbado de cada més.

No ano de 2015, o crescente pUblico apreciador da cultura old school abre portas para que
oufros servicos e produtos sejam oferecidos. Itens para customizacdo de motocicletas,
capacetes e carros passam a ser comercializados. O local passa a oferecer também o
servico de lavagem d seco para motos.

A vida noturna do estabelecimento também se intensifica. MUsica ao vivo e a presenca de
DJs nas sextas-feiras fomentam a participacdo cultural do Espaco Treze. Neste mesmo ano,
também ¢é instalado na parte externa o deck de madeira, trazendo mais conforto cos
clientes.

No ano seguinte, em 2016, o Treze amplia o apoio cultural que j& oferece a regido e integra a
Feira Jardim Secreto. Para incentfivar os produtores, o bar faz parceria com food trucks
instalados no evento. Em dezembro, o Coreto da Praca Dom Orione, espaco publico
localizado em frente ao bar, desaba devido ds grandes chuvas.

A parceria entre os irmdos é rompida no ano de 2017 e Eduardo segue sendo o Unico
proprietdrio. Em decorréncia disso, o estudio de tatuagem é terceirizado e a operacdo é
assumida pelo Gelly's Tattoo, uma grande franquia de estudios de tatuagem espalhados por
Sdo Paulo.

(2)Old School é o termo dado para algo & moda antiga, que era utilizado hd muito tempo e hoje continua sendo tendéncia para
algumas pessoas. (SIGNIFICADO..., 2015).

(3)Kustom Kulture é uma cultura e estilo de vida que tem como principal caracteristica a customizagcdo de carros, motos, roupas
e até mesmo tatuagens. (KUSTOM..., [s.d.]).



Com a proposta de procurar diversificar o publico, o Espaco Treze decide encerrar as
atividades de barbearia. A infencdo € de que o ambiente seja menos intimidador para o
publico feminino.

A partir da iniciativa de Eduardo Martinelli, a comunidade local se mobiliza e é feita a
reconstrucdo do Coreto da Praca Dom Orione. O movimento ganha repercussdo na midia e
visibilidade positiva para o Espaco Treze, citado como principal colaborador.

Em 2018, Stephanie Marinkovic, que j& atuava como bartender no local, assume como sdcia
de Eduardo Martinelli. As principais mudancas feitas depois de sua entrada na gestdo € a
nova carta de drinks, a insercdo do conceito speakeasy para o bar e a realizacdo de
algumas reformas fisicas. No mesmo ano, o estabelecimento ganha destaque por sua
coquetelaria autoral e cldssicos bem elaborados.

O Espaco Treze confinua se destacando na coquetelaria no ano seguinte. Por sua atuacdo
nesse periodo, recebe o prémio Revista Prazeres da Mesa 2018/2019 e Veja Comer e Beber
com a melhor carta de bebidas em 2019. O menu gastronémico é atualizado e atualmente
pequenos aperitivos sao preparados.

Apds alguns meses de pausa, o Projeto Escadaria do Jazz estd de volta em 2020 e o
estabelecimento lanca uma nova carta de drinks autorais. No dia 21 de marco, o Governo
do Estado de Sdo Paulo decreta estado de calamidade puUblica em decorréncia do novo
virus. No dia 23, a capital paulista entra em quarentena e todos os estabelecimentos ndo
essenciais sdo impedidos de funcionar, entre eles, o Espaco Treze. Em abril, o bar dd inicio co
servico de delivery — uma alternativa para manter a receita ainda que fechado. Somente em
agosto o Treze reabre as portas, isso respeitando as medidas impostas pelas autoridades de
saude, como: reducdo da capacidade, uso de mdscaras, copos descartdveis e etc.

S —

__—
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2.2 DADOS CADASTRAIS

* Razdo Social: EES Bar da 13 LTDA;

* Nome Fantasia: Espaco Treze;

e CNPJ: 31.743.162/0001-43;

» Endereco: Rua Treze de Maio, 798 - Bela Vista - SGo Paulo/SP;
« Area do Terreno: 50 mz;

+ Telefone: (11) 99368-5785;

* Segmento de atuacdo: bares;

* Quantidade de funciondrios: 6;

« Hordrio de funcionamento: Segunda, 12:00 as 18:00 e terca-feira a sdbado 12:00 as 01:00;

« Data de fundacdo: 13 de novembro de 2014;

* Porte: pequeno;

» Facebook: hitps://www.facebook.com/esp.ireze;
 Site: nGo possui;

* E-mail de contato: ndo possui.

2.3 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

Conforme citado anteriormente, o Treze é dirigido pelos sécios Eduardo Martinelli e
Stephanie Marinkovic.

Eduardo Martinelli nasceu no bairro do Bixiga e € descendente de italiano. Estudou Direito e
atuou como advogado por 13 anos. Em 2014, abandonou a carreira e, junto de seu irmado,
Luciano Siqueira Souza, inaugurou o Espaco Treze. A parceria foi desfeita em 2016, mas
Eduardo seguiu como proprietdrio do estabelecimento.

Stephanie Marinkovic € cabeleireira de formagcdo, mas também atuou como barista em
alguns cafés. Sua histéria no Treze se inicia em 2015 como freelancer na fungdo de hostess.
Posterior a isso, passou a servir bebidas no bar (especificamente cervejas).
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E quando se apaixona pela coquetelaria e, em 2016, se especializa na profisséo de bartender
e participa de competicdes internacionais. Em 2017, ganhou o prémio Patrén Perfectionists —
concurso mundial de bartenders. No ano seguinfe, venceu oufra disputa importante, o
Jameson Bartender’s Ball 2018. Recentemente, participou do programa “Téd Pago” no canal
TNT (como bartender) e do programa “Bar Aberto” da Band (como jurada convidada).

2.3.1 GESTAO DO NEGOCIO

Uma empresa € composta por setores e cargos bem definidos, para que haja harmonia e
fluidez nos negdcios € preciso uma ou mais pessoas capazes de liderar e administrar com
exceléncia os funciondrios e os recursos administrativos utilizados pela organizacdo. Segundo
James Stoner e Edward Freeman (1999, p. 04), “a administracdo é o processo de planejar,
organizar, liderar e controlar os esforcos realizados pelos membros da organizacdo e o uso de
todos 0s outros recursos organizacionais para alcancar os objetivos estabelecidos”.

No Espaco Treze a gestdo é conduzida pelos sdcios do negdcio. Eduardo é o responsdvel
pela drea administrativa, realizando o fechamento do caixa e a intermediacdo com a
consultoria de recursos humanos contratada para regulamentar os funciondrios. Eduardo
também gerencia a equipe de atendimento do estabelecimento.

Stephanie faz a gest@o dos insumos, como a compra € o confrole desses produtos. Ela
também é a responsdvel por gerenciar a drea do bar e cozinha. Além de chefe do bar, onde
cria e prepara os drinks, ela também realiza o freinamento dos funciondrios. Ela ensina-os a
como elaborar os itens do carddpio, com o padrdo e qualidade que os produtos oferecem



2.3.2 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL E RECURSOS HUMANOS

Com o objetivo de apresentar em formato ilustrativo a estrutura das funcdes e dos
colaboradores do Treze, optou-se por fazer um Organograma da organizacdo. De acordo
com Chiavenato (2001, p. 251), “organograma é o grdfico que representa a estrutura formal
de uma empresa’”.

Vale ressaltar que, o método utilizado para demonstrar a estrutura, ndo retrata as relacoes
informais entre os funciondrios, e sim suas posicdes na organizacdo. Conforme Mintzberg
(1995), o organograma ndo representa os relacionamentos informais, mas tem a capacidade
de refratar de forma fidedigna a divisdo do trabalho, assim como, exibir com clareza as
posicoes existentes na organizacdo, a forma em que estdo agrupadas em unidade e o modo
como a autoridade formal flui entre elas.

Figura 2 - Organograma Espaco Treze

EDUARDO E
. STEPHANE
_Sécios

Auxiliar de
cozinha e
apoio geral

DAVI

Freelancer VALDINEY

Caixa,
compras e
financeiro

FERNANDA
Bartender

Fonte: Agéncia Brasis 2020 11



Eduardo e Stephanie operam o bar com mais outros trés funciondrios fixos e um freelancer.
Ndo tivemos informacdes concretas de qual o saldrio mensal de cada funciondrio, porém,
fizemos uma estimativa abaixo:

« José: 27 anos, recebe aproximadamente R$ 2.100,00 e é responsdvel pela cozinha e apoio
geral;

« Fernanda: 26 anos, recebe aproximadamente R$ 2500,00 e atua como bartender auxiliar;

« Valdiney: 32 anos, recebe aproximadamente R$ 2800,00 e é responsdvel pelo caixa,
compras e financeiro;

« Davi: 24 anos, € freelancer e recebe aproximadamente R$ 150,00 por noite trabalhada.
Opera no atendimento aos clientes em dias de maior movimento na casa.

Ndo existe plano de carreira. Os freinamentos ocorrem apenas para a elaboracdo dos drinks
ou aperitivos. A escala de frabalho inclui cinco dias trabalhados e duas folgas na semana,
aos domingos e segundas-feiras. O uniforme é composto por camiseta preta, branca ou
cinza, todas com aplicacdo do logo da marca. Ndo existe uma escala para o uso das cores,
logo, os funciondrios podem estar vestidos diferentemente.

2.4 IDENTIDADE CORPORATIVA

A ldentidade Corporativa é o conjunto de caracteristicas que compdem a organizacdo. Ela
é expressa de diversas maneiras: nos produtos oferecidos, nas pecas de comunicacdo, no
logotipo, na ambientacdo do local, nos materiais graficos, na identidade visual. Em resumo, é
aimagem que a organizacdo fransmite para seus publicos.

Quando a organizacdo define bem o que ela é, qual seu posicionamento e qual sua a
missdo, visdo e valores, mais forte serd sua identidade corporativa. Segundo Kunsch:

dizem e acham dela seus publicos. (KUNSCH, 2003, p. 172).

A ldentidade Corporativa refere-se aos valores bdsicos e as caracteristicas
atribuidas as organizacdes pelos seus publicos internos e externos. Além do
que ela é e faz, a ldentidade Corporativa se origina de trés niveis de
comunicacdo: o que a organizacdo diz, o que ela realmente faz e o que
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Uma das caracteristicas da identidade corporativa do cliente € o niUmero treze. Ele possui
muitos significados tanto para os sécios quanto para o negdcio. O treze ndo estd presente
apenas no nome do bar, como também em seu logotipo, no nome da rua em que estd
localizado, na data de sua inauguracdo (13 de novembro de 2014) e no numero do CEP do
bairro em que estd estabelecido (013). Em algumas paredes do bar, o treze estd pendurado
fortalecendo ainda mais essa identidade.

Figura 3 - Decoragdo da parte externa do Espago Treze

Fonte: Espaco 13 (20199)

Ao descrever sua identidade visual, as cores que predominam em seus layouts e pecas de
comunicacdo sdo o preto, branco e marrom. Seu logotipo é caracterizado pelo nimero
freze envolto por uma ferradura, em branco e prefto. Segundo Eduardo, a ferradura ndo
significa apenas sorte, representa também o artesanato e os ferreiros antigos. Para ele, os
coquetéis elaborados no local sdo como artesanatos.
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Figura 4 - Logo Atual do Espaco Treze

[SPACOTRELE

—_ORIGINAL PO BINGk—

Fonte: Disponibilizado pelos sécios do Espaco Treze (2020)

Outra caracteristica que constitui a identidade do cliente é o conceito de speakeasy que ele
carrega consigo, o clima intimista que o Treze fraz e sua dedicacdo d coquetelaria é o que
reforcam essa ideia. Stephanie diz que o bar € uma “rede de aconchego” para seus clientes,
onde a pessoa ird se sentar e conversar com os funciondrios da casa, como amigos. E uma
relacdo infimista, em que a grande maioria se conhece pelo nome e onde o bartender
conhece a bebida preferida de cada cliente.

Essa & uma caracteristica marcante e que os sécios ndo querem perder, pois desejam ter
essa mesma relacdo com seus futuros clientes também. Segundo Eduardo, atualmente,
quando as relacdes ficam comprometidas pelo excesso de tecnologia, se torna cada vez
mais dificil encontrar ambientes que prezam por essa proximidade no relacionamento. O
Treze é e deseja permanecer sendo um local intimista e acolhedor.
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2.5 RECURSOS FINANCEIROS

Os recursos financeiros do Espaco Treze sdo obtidos por meio dos produtos vendidos no local.
Os drinks e coquetéis sdo os itens mais consumidos e que apresentam maior lucro aos sécios.
Até o atual momento, ndo foi informado & agéncia o faturamento do negdcio. Por essa
razdo, a Brasis realizou uma estimativa do faturamento com base na quantidade de pessoas
que frequentam o local, multiplicado pelo gasto médio por pessoa.

Segundo os sécios, a média de frequentadores por final de semana (sexta e sdbado) é de 60
pessoas (periodo que antecede a pandemia da COVID-19). Nos outros dias, cujo fluxo é
menor, estima-se a média de 30 pessoas. Pressupondo que o gasto médio por individuo seja
R$ 55,00 (preco médio de dois drinks), obteve-se resultados conforme a tabela abaixo:

Tabela 1 - Estimativa de Faturamento do Espacgo Treze

Faturamento Faturamento Faturamento
diario semanal mensal

. 30 x R$55,00 = R$1.650,00 x 4 = RS6.660,00 x 4 =
e R$1.650,00 R$6.660,00 R$26.640,00
) 60 x R$55,00 = R$3.300.00 x 2 = R$6.660.00 x 4 =
] , : :
exta & sabado R$3.300,00 R$6.660,00 R$26.640,00

Fonte: Agéncia Brasis (2020)
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2.6 ESPACO FiSICO

O Espaco Treze estd localizado na rua Treze de Maio, 798, na Bela Vista - SGo Paulo. Embora o
endereco oficial seja o bairro Bela Vista, a regido é popularmente conhecida como Bixiga —
histérica e turistica comunidade paulistana com grande influéncia da cultura italiana.
Proximo ao bar, também encontram-se a Escadaria do Bixiga e a Praca Dom Orione — duas
construcoes emblemdaticas do bairro.

Figura 5 - Vizinhan¢a do Espaco Treze

Fonte: Google Maps (2020)

O Espaco Treze ocupa, no bairo do Bixiga, uma casa construida em 1924,
A enfrada, mesmo destoando do resto da vizihhanca, remete ao conceito speakeasy,
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)

B rigura 6 — Fchada do Espacgo Treze durante
< o dia
Fonte: Espaco 13 (2019b)

Figura 7 - Fchada do Espago Treze
durante a noite 17
Fonte: Espaco 13 (2019¢)




Ainda, do lado de fora do ferreno encontra-se um deck de madeira com bancos € mesas.
Ele fica localizado exatamente na rua, numa drea que ocupa o equivalente a dois carros
parados em frente do Treze. J& dentro do endereco, o primeiro ambiente visto € o lounge ao
ar livre, mobiliado por barris e bancos de madeira. Na sequéncia, descendo alguns degraus e
passando por uma porta de garagem, chega-se ao bar. A iluminacdo é baixa, o que torna o
espaco infimista, com assentos para no mdaximo 10 pessoas.

Figura 8 — Espaco interno no primeiro andar do Espacgo Treze
1T =

Fonte: Espaco 13 (2018a)

O acesso ao piso superior & feito pela escada externa. No primeiro andar, encontrava-se o
que antes era a barbearia. Hoje, um saldo bem iluminado e paredes em madeira. No
segundo andar encontra-se o estudio de tatuagem e a drea externa onde os clientes
também podem desfrutar. Nesse piso também existe um bar com bancada e poucos
assentos, além disso, pequenas mesas com cadeiras (aproximadamente cinco conjuntos).
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Figura 9 - Espaco externo no segundo andar
do Espaco Treze
Fonte: Espaco 13 (2020a)

Figura 10 - Espaco interno no segundo andar do
Espaco Treze

Fonte: Espaco 13 (2020b)
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Figura 11 - Est0dio de tatuagem localizado dentro da casa do Espago Treze

— -

Fonte: Espaco 13 (2019)

Quanto aos equipamentos e maquindrios, o bar possui um computador em que sdo feitos
pedidos, comandas e controle de caixa, duas geladeiras, um freezer, duas chopeiras e todos
os utensilios necessdrios para coquetelaria.

A decoracdo do espaco € marcada por paredes de ftijolos, tanto internamente quanto
externamente. Quadros e espelhos sdo dispostos pelas paredes. O nUmero treze € um
elemento muito presente na decoracdo, como em quadros, espelhos e etc. O local ndo
pOssuUi rampas para acessibilidade.

S —

__—
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2.7 PRODUTOS E SERVICOS

O principal servico oferecido pelo Espaco Treze, é o de coquetelaria — a arte em preparar
drinks. Sob o comando de Stephanie Marinkovic — premiada bartender e sécia do Treze —, o
bar oferece desde os cldssicos coquetéis aos inovadores e autorais. Marcas como Beefeater,
Jameson, Absolut, Chivas e Marker’'s Mark estdo presentes no preparo. Também existem
algumas opcdes de aperitivos e lanches.

Figura 12 - Drinks do Carddpio do Espacgo Treze

———

Fonte: Elaborado pela Agéncia Brasis a partir de fotos do Instagram do Espaco 13 (2020)



Uma sessdo do carddpio é dedicada aos drinks autorais. Eles recebem nomes em outros
idiomas e fazem referéncia a expressdes que explicam sentimentos. Por exemplo, o coquetel
a base de gin que é chamado de “Maraki”, palavra grega usada para denominar algo feito
com criatividade, alma ou amor. Eles variam entre R $ 20,00 e R$ 40,00.

Outra selecdo disponivel &€ a “Leves & Refrescantes”, apresentando seis coquetéis tropicais,
entre cldssicos e autorais. Os valores partem de R$ 19,00 chegam até R$ 45,00. “Soda de
Jasmin” estd entre os drinks ndo alcodlicos, somando quatro opcdes ao todo, cada uma
custando R$12,00. Vinhos s&o sazonais e o cliente deve verificar a disponibilidade.

“Novos Cldssicos” sdo ao todo oito coquetéis cldssicos submetidos a uma releitura do Treze.
AqQui, os valores se iniciam em R$ 24,00 e alcancam R$30,00 no mdximo. Enquanto isso, as 17
opcdes de shots partem de R$ 15,00 e chegam em R$50,00 no Bourbon Marker's Mark. E
importante destacar que todos os xaropes utilizados no preparo dos drinks sdo produzidos
pela propria bartender e equipe Treze.

Os aperitivos, ao todo cinco opgoes, custam entre R$ 18,00 e R$ 30,00. SGo dois sanduiches:
Pulled Park (paleta de porco) e Roasbeef Cldssico; Tdbua de Queijos, Bruschetta Classica e
Caponata da Nonna (abobrinha assada ao forno, junto de outros ingredientes).

O bar ndo utilizava sistema de reservas e os assentos eram distribuidos por ordem de
chegada - o que foi alterado na reabertura do estabelecimento durante a pandemia da
COVID-19. Ainda ndo existe um sistema préprio para reservas, mas as visitas ao bar devem ser
agendadas pelo direct do Instagram ou Messenger do Facebook. Em 2020 ndo ocorreram
apresentacdes de musica ao vivo. Embora, j& tivessem ocorrido em outros anos. O mesmo
aconteceu no servico de reserva para eventos — existe a possibilidade, mas o Ultimo ocorreu
em 2019.

O Treze também disponibiliza para seus clientes o espaco para aniversdrios e também realiza
eventos préprios no espaco como Dia dos Namorados - Welcome Shot”, “Sé os Treze - Tema
Burlesco”, entre outros.
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2.8 GELLY'S TATTOO

O estudio de tatuagem ndo compartiiha estratégias de negdcio ou comunicagcdo com o
Espaco Treze, os empreendimentos sdo independentes e apenas dividem o mesmo
endereco. O Gelly's Tatoo € uma rede fundada em 2003, com estudios de tatuagem
espalhados pela cidade de SGo Paulo.

Segundo o site da marca, existem quatro unidades: Vila Madalena, Jardins, Pinheiros e Bela
Vista. Essa Ultima, fica localizada no piso superior do Espaco Treze, com acesso através da
escada externa. O estudio efetua pagamentos mensais ao Treze referente & locacdo da
sala. (GELLY'S TATTOO, 2020%2).

O atrativo da empresa é o “ambiente familiar”, palavras proprias — paredes com poucas ou
nenhumas figuras, boa iluminagdo, musica ambiente, profissionais gentis e solicitos. Se
descolando dos esteredtipos desse setor. Tais caracteristicas sdo enfatizadas na
comunicacdo da marca.

A marca apresenta como diferencial: “um espaco familiar e com foco no atendimento e
conforto do cliente”. A Gelly's é regulamentada e fiscalizada pela Vigildncia Sanitdria. E além
dos diferentes tipos de tatuagem, também faz a aplicacdo de piercings e venda dessas joias.
(GELLY'S TATTOO, 2020%).

2.9 OBJETIVO DE NEGOCIO

Os sécios do Espaco Treze apresentam duas versdes diferentes do que seriam os objetivos do
negdcio. Eduardo aborda o papel sociocultural que o estabelecimento exerce no bairro. Ele
enxerga, no futuro, o bar como lideranca na mobilizacdo da comunidade local. Seu desejo é
que o Espaco Treze seja relevante para o Bixiga.

Por oufro lado, Stephanie apresenta como objetivo o reconhecimento do bar no setor de
coquetelaria. Ela enfatiza o desejo do Espaco Treze ser caracterizado por ofertar drinks de
qgualidade e exclusivos. Dessa forma, o empreendimento estaria entre os pontos altos da
noite paulistana e seria frequentando, inclusive, por turistas que visitam a cidade.
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2.10 RELACIONAMENTO COM O BAIRRO E RESPONSABILIDADE SOCIAL

O Espaco Treze possui, em sua esséncia, o desejo de contribuir para a comunidade do Bixiga
fomentando o comércio local e atividades socioculturais. Dessa forma, utiliza pequenos
comeércios locais como fornecedores de seus insumos, além disso, incentiva e partficipa
ativamente de eventos socioculturais, como: Feira Jardim Secreto e Escadaria do Jazz. O bar
também foi responsdvel pela reforma da Praca Dom Orione e restauracdo do Coreto (em
2017) - simbolos do Bixiga.

A Escadaria do Jazz € um projeto independente, responsdvel por ocupar o espaco publico e
apresentar & cena cultural da cidade, novos artistas de Jazz, Blues e outros ritmos musicais. O
evento é gratuito, mensal, com faixa etdria livre e acontece na Escadaria do Bixiga, ponto
historico da regido. Ele existe desde 2016 e j& foi palco de mais de 50 bandas diferentes. Além
disso, o projeto auxilia na manutencdo da escadaria. O Espaco Treze, por meio do sécio
Eduardo, esteve presente, como apoiador e idealizador, desde o inicio.

Figura 14 - Escadaria do Jazz no Bixiga

Fonte: Escadaria do Jazz (2019) ,
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A Feira Jardim Secreto relne musica, gastronomia e produtores independentes. Em mais uma
ocupacdo do espaco publico, pequenos produtores podem expor suas mercadorias,
engquanto isso, bandas independentes sdo responsdveis por musicalizar o evento. A feira é
gratuita, com faixa etdria livre e aberta para todo o publico. O Espaco Treze j& participou
com stand proprio e a periodicidade do evento ndo é definida, acontece conforme a
necessidade do publico aumenta, segundo o site oficial.

Figura 15 - Feira Jardim Secreto

Fonte: Feira Jardim Secreto (2018)

Como parte da sua responsabilidade social, o bar preza por reduzir o desperdicio e otimizar a
utilizacdo de insumos. O que acontece, por exemplo, quando as cascas de frutas, antes
desperdicadas, passam a integrar receitas e contribuem, até mesmo, para aromatizagdo do
ambiente. Evidentemente, os eventos foram interrompidos para cumprir as normas de
isolamento social e quarentena na cidade de Sdo Paulo.
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2.11 PUBLICOS ESTRATEGICOS

Os socios Stephanie e Eduardo sdo unénimes ao declarar que: "o Espaco Treze ndo possui
concorrentes. O ambiente é totalmente diferenciado, assim como a carta de drinks. Nenhum
outro estabelecimento oferece esse servico da forma intimista e calorosa como recelbemos
os clientes”. No didlogo, a agéncia procurou explanar a definicdo de concorrentes. Ainda
assim, a resposta foi mantida a mesma.

Quanto aos consumidores, a dupla se refere a eles como “amigos”. Afirmam ter uma relacdo
proxima e os chamam (a maioria deles) pelo proprio nome. Também mencionam o fato de,
na auséncia de um dos soécios, os clientes notarem e até questionarem o motivo. O publico
que o Espaco Treze recebe é majoritariamente composto por homens, héteros, entre 30 e 55
anos, frequentadores do bairro do Bixiga e, geralmente, estdo em grupo. SAo raros os clientes
individuais ou casais.

2.12 COMUNICACAO

Atualmente, a comunicacdo do Espaco Treze é gerida e conduzida pelos sécios Eduardo e
Stephanie. Ambos sdo responsdveis por realizar as postagens dos canais, responder os
comentdrios e programar os posts. Eles fambém contam com o apoio de um freelancer que
é designer e atua também como fotdgrafo, sendo o responsdvel por tirar as fotos para as
redes sociais e criar as pecas de artes para os canais de comunicacdo do bar.

Ndo existe planejamento de publicacdes, mas os sdécios sdo quem decidem o conteldo a ser
postado. Anteriormente, um outro profissional auxiliava nessa funcdo, porém, como a
comunicacdo era unicamente remota, Stephanie e Eduardo consideravam complexa a
froca de informacdes e assumiram a atividade.

Os principais meios de comunicacdo do Treze com o publico é o Facebook (Espaco 13) e o
Instagram (@e.treze). O estabelecimento ndo possui um site ou e-mail para contato. DUvidas
vindas dos clientes sdo sanadas pelo Instagram ou Facebook e os fornecedores entram em
contato com os sécios por meio dos seus nUMmeros Pessoalis.
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Ainda falando da comunicacdo do Treze, Eduardo e Stephanie mencionam que hoje hd
uma lacuna, isso porque, mesmo utilizando frequentemente o Instagram, ele ndo estd
alcancando novos publicos. Os sécios desejam alcancar mais clientes, como também
divulgar acdes internas e atividades socioculturais (0 que hoje é excluido das divulgacodes).

A comunicacdo interna é realizada por meio do aplicativo WhatsApp ou pessoalmente. Por
ser um grupo pequeno, eles utilizam apenas essa ferramenta, sem a existéncia de outro
canal para se comunicarem.

2.12.1 INSTAGRAM

O Instagram é o canal utilizado com maior frequéncia e melhor periodicidade das
publicacdes — aproximadamente, a cada trés dias o feed é atualizado e os stories possuem
ainda mais assiduidade.

e.treze

'3 919 128mil  2.213
Publicag eguidores Seguindo

ESPAGO 13

Ver tradugao

Seguindo v Mensagem Contato v

QPO D®

3 #trezeemca DRINKS Aniversar ilia ¢

(7 Figura 16 - Captura de tela do Instagram do Espago Treze
~ 4 Fonte: Espaco 13 (2020c)
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O perfil do Instagram possui muitas fotos do local e drinks do carddpio. A rede social também
é utilizada para comunicar eventos, acdes pontuais que ocorrem no local e fotos dos clientes
e funciondrios.

Figura 17 — Captura de tela de trés publicagoes no Instagram do Espaco Treze

ESPACOTREZE

— OPIEINAL PO BiWCk—

ESTAMOS ORGANIZANDD D
INDEPENDENTE DE APLIGATIVOS, POR ENQUANTO.
VAMDS FUNGIONAR ASSIM:

PEDIDOS PELD WPP

= ENTREBAS DE ACORDO GOM ENDEREGO
ENTREBAS FIXAS AS X
DEMAIS DIAS DEPENDE DA DEMANDA,

AGIMA DE DOIS LITROS NAD GOBRAMOS ENTREGA. —

ETREZE

Fonte: Elaborado pela Agéncia Brasis a partir de publicacdo no Instagram
do Espaco 13 (2020)

O Instagram do estabelecimento conta com mais de 900 publicacdes e 12.800 seguidores
até o momento. Alguns destaques de stories estdo fixados no perfil, como “#trezeemcasa”
(fotos dos drinks postados por seus clientes no conforto do seu lar), “Drinks” (drinks elaborados
pelo Treze), “Aniversdrios” (postagens de aniversdrios comemorados no bar), “Familia do
Treze" (fotos dos clientes curtindo o espaco), “Hordrios” (postagens com informagdes sobre o
hordrio de funcionamento), “Agenda” (eventos e acdes especificas que irdo acontecer no
bar ou que j& ocorreram) e “Tatuagem” (tatuagens realizadas no estudio de tatuagem
Gelly's Tattoo). A bartender e sécia, Stephanie, com frequéncia aparece nas imagens, seja
elaborando drinks ou socializando com clientes.

A média de curtidas é de 80,1 likes por foto, resultado de publicacdes que recebem 300 likes
e outras apenas 20 (nUmeros reais). Quanto aos comentdrios, a média geral é de 3,4 para
cada post.
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2.12.2 FACEBOOK

O cliente também utiliza o Facebook para divulgar o estabelecimento, porém, suas
publicacdes sdo menos frequentes.

Figura 18 — Captura de tela do Facebook do Espago Treze

goes e avaliagd Espago 13
Barbearia em S30 Paulo

Clima vintage 49 dedededk

dtmo espago Aberto agora

roia 10

11‘3 SUimes annks

22 de dezembro de 2010 Comunidade Vier tudo

Espaco 13
; e 5.708 pessoas curtiram isso

fesp.treze Ambienta aconchegante @ descentraido.

17 de agosto de 2010 3 5.843 pessoas estdo seguindo isso
Pagina inicial ‘3

£ 2300 checkins

Avaliacoes b Sai de Guaruihos e fiz 3 barba peia primera vez no espago no itimo 53
. pado. Lugar muito bom. Atendi .. Ver mais Sob
obre Ver tudo
Fotos 10 de setembro de 2017

Publicacdes
Ver tudo o
Videos +

Eventos

Sobre
Comunidade

Fonte: Espaco 13 (2020d)

A pagina oficial do estabelecimento divulga informagcdes como hordrio de funcionamento,
localizacdo e contato. H& também postagens de drinks oferecidos pela casa, eventos e
acodes que ocorreram no local, fotos dos ambientes e de seus funciondrios.

O nUmero de comentdrios e curtidas nas publicacoes é baixo - média de trés curtidas por
publicacdo e quase ndo hd comentdrios. Se comparado ao Instagram, a periodicidade dos
posts no Facebook & menor, méximo trés postagens por més. O campo de avaliagcdo dos
estabelecimentos estd com a nota 4,9 — considerando 214 avaliadores.




Figura 19 — Captura de tela das avaliagoes no Facebook do Espago Treze

e Curtir A Compartilhar

15

Espaco 13

Mesp.treze

Pagina inicial B
Avaliagoes ﬁ‘
As classificagoes e avaliagoes foram
alteradas
Publicacdes Agora é mais faci encontrar grandes
negocics com recomendacdes

Videos

Eventos

&

49de5

Fotos

Sobre

Comunidade

Fonte: Espaco 13 (2020e)

2.12.3 MiDIA OFFLINE

Ao questionar sobre a comunicacdo realizadas em midias offline, os sdGcios mencionam que o
Treze & foi exibido em revistas e no jornal do bairro. Essas matérias foram divulgadas de

Ricardo Piddua Soares §3 recomenda Espaco 13
15 de janeiro de 2018 @
Publico agradavel, otimos drinks.

Bom para a primeira tatuagem - Clientes sem reserva sdo bem-vindos
Artistas incriveis - Lindos resultados - Tatuadores experientes

._j Fernando Borges avaliou Espaco 13 — @

de setembro de 2017 -

Local agradavel e uma equipe eficiente lodos amigos que recomendo estio dentro
de cinco estrela

maneira espontdnea, ndo apresentando custos para o cliente.
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2.12.4 CLIPPING

O clipping € um processo muito utilizado pelos profissionais da drea de comunicacdo. Ele
possui 0 objetivo de coletar conteldos da midia em que o cliente foi mencionado. Ao
pesquisar por “Espaco Treze” nos motores de busca da internet, é possivel encontrar diversos
resultados, eles serdo apresentados aqui de forma organizada e explicativa. Importante
destacar que todos sdo resultados de midia org@nica, uma vez que nunca houve
investimento em midia paga. Além disso, os sécios relatam que j& tiveram assessoria de
imprensa por um periodo, mas ndo forneceram muitos detalhes dos resultados, apenas que
foi breve.

O estabelecimento estd registrado na pdgina oficial do Google e contabiliza mais de 280
comentdrios. Sua nota em avaliagoes resulta em 4.6 de 5. Foi analisado que grande parte
desses comentdrios sdo positivos e elogiam o local, os produtos oferecidos e o atendimento.
Também hd comentdrios negativos, porém, em pouca quantidade, se comparados com os
comentarios positivos.

Figura 20 — Captura de tela das avaliagoes do Espaco Treze no Google

»

Espacgo 13 #' Comentar

4 5 6 290 comentarios Classificar por: Mais relevantes v
Todas drinks 42 tatuagem 15 servico 6 estidio 4 carta 4

@ Niih Rebuitti
R Local Guide -
Ganhador do prémio Veja Comer&Beber por dois anos consecutivos (2018 e 2019) o bar conta com

uma carta de drinks completa e que explora drinks cléssicos com um toque atual. Ambiente old voltado
para o moderno, descontraido e calmo - tudo a0 mesmo tempo

Fonte: Google (2020)
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Figura 21 - Captura de tela das avaliagoes do Espacgo Treze no Google

Espaco 13 e
4,6 290 comentarios Classificar por: Mais relevantes v
Todas drinks 42 tatuagem 15 servico & estidio 4 carta 4
n Annie Abiatti
Drinks cldssicos e autorals. Cerveja sempre gelada. Preco justo e uma turma animada pra te receber.
i
2 Jessika Battisti da Silva

Drinks autorais maravilhosos, precos honestos, ambiente aconchegante e atendimento acolhedor.
Melhor bar do condado =)

@ cost
I Fonte: Google (2020)

No site Foursquare também é possivel encontrar avaliacoes feitas por clientes sobre o
estabelecimento. Foram realizadas, até o momento, 53 avaliacdes e sua nota total resulta
em 89 de 10. Muitos desses comentdrios possuem fotos anexadas que mostram a
ambientacdo do bar e os drinks oferecidos.

Figura 22 - Captura de tela das avaliagoes do Espago Treze no Foursquare

FOURSQUARE |E

is W Tendénca | Aimenagio ® Café ¥ VidaNowma  Dwesso ) Compras

BIXIOAE

BELAVISTA a

MORRO DOS

INGLESES

Fonte: Espaco 13 (2020f)
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No Tripadvisor foi possivel encontrar mais 3 comentdrios de clientes do bar. A nota total do
estabelecimento a partir desses comentdrios se resultou na nota 5 de 5.

Figura 23 — Captura de tela das avaliagoes do Espago Treze no Tripadyvisor
Espaco 13 nsoreminsicass @ salvar | () comportilhar

99000® 3ovaliogdes N 63840817 o Poulo | Brasileira, Sulaiericana 2 %
Tripadvisor
Brosi | % +55113596-9140 L Ster (@ sinciurnorarios

Q Rua 13 De Maio 798, S0 Paulo, Est

e

Aprimore esta poginc: carregue fotos!

Adicione uma foto

Fonte: Espaco 13 (2020g)

A Veja Sdo Paulo publicou em seu site, no dia 01 de agosto de 2017, uma matéria
mencionando o Espaco Treze. A manchete diz: “Coreto do Bixiga é reconstruido com
vaquinha”. (CARDOSO, 2017). O desenvolvimento do texto informa com detalhes sobre a
reconstrucdo do coreto da praca Dom Orione e a participacdo do bar. O texto cita Eduardo
Martinelli como um dos idealizadores do projeto e lider da arrecadacdo que ocorreu.
(CARDOSO, 2017). O bar é mencionado no seguinte tfrecho: “Segundo Eduardo Martinelli,
proprietdrio do Espaco 13 e um dos envolvidos no projeto, a estrutura deve ficar pronta nesta
quarta-feira (2)". (CARDOSO, 2017).

o
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Figura 24 - Captura de tela do Site da Veja mencionando o Espacgo Treze

“aSaothulo . pmnl

QuumasLazer | cowoes | comemsseser | consuvo | comstas | wordis | camsos

Coreto do Bixiga é reconstruido com vaquinha

Fonte: Cardoso (2017)

No dia 27 de setembro de 2019, o site Veja S&o Paulo publicou mais uma matéria sobre o
Espaco Treze. A publicacdo traz informacdes como: endereco, telefone e hordrio de
funcionamento. O site avaliou o estabelecimento com trés estrelas. (YASSUDA, 2019).

Figura 25 — Captura de tela do Site da Veja mencionando o Espacgo Treze

b Bk —

CATSAGLAZR | COADSS | COVGRGSERER | COMGMO | COWMSTAR | WOTDS | CARRGS

Espacq 13

0000 |

Fonte: Yassuda (2019)
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Além disso, o site escreveu uma pequena resenha a respeito do bar e o descreve como
ambiente multiplo, em que coabitam estudio de tatuagem e bar de cervejas e drinks.

Figura 26 — Captura de tela do Site da Veja mencionando o Espac¢o Treze

o Tipos de Bares: Drinques Tipos de Bares: Drinques
@ VejasP: 000 VejasP: 000
Enderego: Rua Treze de Maio, 798 - Bela Vista - S0 Paulo - SP ver no mapa Endereo: Rua Treze de Maio, 798 - Bela Vista - S3o Paulo - SP ver nomapa
o Telefone: (11) 28451300 Telefone: (11) 28451300
Horério: Segunda-Feira - Fechado v Horirio: Segunda-Feira - Fechado v
@ Informagdes adicionais: Lugares/Capacidade total (30) Informages adicionais: Lugares/Capacidade total (30)

1/4 Espaco mitipicr dois bares, barbear

Fonte: Yassuda (2019)

Figura 27 — Captura de tela do Site da Veja mencionando o Espac¢o Treze

o Tipos de Bares: Drinques Tipos de Bares: Drinques
@ VejaSP: 080 Vejasp: 500
Endereco: Rua Treze de Maio, 798 - Bela Vista - S3o Paule - SP ver no mapa Endereo: Ruz Treze de Maio, 798 - Bela Vista - 530 Paulo- SPver no mapa
o Telefone: (11) 28451300 Telefone: (11) 28451300
Horério: Segunda-Feira - Fechado v Horério: Segunda-Feira - Fechado v
@ Infarmacoes adicionais: Lugares/Capacidade total (30) Informagbes adicionais: Lugares/Capacidade total (30)

474 <span>A bartender Stephanie Mafinkovic: boas misturas</span> (Rormero Cruz/Veja SP)

Fonte: Yassuda (2019) 35



O Treze também foi mencionado no site Guia Folha de Sdo Paulo. A matéria é breve e faz

uma pequena descricdo do bar e dispde informacdes importantes, como: localizacdo,
hordrio de funcionamento e telefone.

Figura 28 — Captura de tela do Site da Veja mencionando o Espac¢o Treze

FOLHA DE SPAULD | gu] aFOLHA
= 43* Mostra Cinema Exposghes Restaurantes Shows Teatro
Q Mo Gt Todo -
Espaco 13
f '
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Je tatuagem e bar de

rnques com shows de

2 [ arados. Para bel aposte no Kustom Kokaine
in ! i =

(shot de rum, limé&o, pd de café e agucar)
]

Fonte: Espaco 13 (2019)

Em fevereiro de 2019, o site Bares SP também publicou sobre o estabelecimento. No inicio da
matéria é possivel visualizar a fachada do Treze e abaixo uma descricdo sobre o local com

informacdes, como: descricdo do local, o estilo predominante do bar, drinks oferecidos,
telefone, Instagram, hordrio de funcionamento e localizacdo.
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Figura 29 — Captura de tela do Site Bares SP mencionando o Espac¢o Treze
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Fonte: Espaco 13 (2019e)

O site O Melhor de Sampa publicou uma matéria, em maio de 2015, sobre o Treze.

Na abertura da matéria hd uma foto da fachada do estabelecimento e embaixo dela é
possivel encontfrar uma pequena descricdo sobre o bar, o que ele oferece e qual seu estilo.
(ESPACO 13, 20195).




Figura 30 — Captura de tela do Site O Melhor de Sampa mencionando o Espago Treze

Fonte: Espaco 13 (2015)

-

O Bar Virtual, ao seguir a linha dos sites anteriores, também escreveu uma matéria sobre o
estabelecimento em setembro de 2018. Ela inicia com a foto de fachada e logo abaixo uma
pequena resenha que aborda: carddpio, estilo, drinks. hordrio de funcionamento e
endereco. (ESPACO 13, 2018b).

Figura 31 e 32 - Captura de tela do Site O Bar Virtual mencionando o Espago Treze

Y obarvirtual QUEM SOMOS  ARTIGOS. GUIABEBARES - RECEITAS.  NOTICIAS Y obarvirtual
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O Espaco Treze também saiu em matéria no site Prazeres da Mesa, em junho de 2019. O
estabelecimento foi um dos 82 bares premiados na indicacdo do Melhores Cartas de Bebidas
2018/2019. Estabelecimentos de todo Brasil foram avaliados para essa premiacdo. Além de
mencionar sobre o prémio, a matéria divulga informacdes, como: endereco, hordrio de
funcionamento, média de precos e contato. (CRESCIMENTO..., 2019).

Figura 33 — Captura de tela do Site Prazeres da Mesa mencionando o Espacgo Treze
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Figura 34 — Captura de tela do Site Prazeres da Mesa mencionando o Espaco Treze
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Fonte: Crescimento... (2019)
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Em novembro de 2019, o site Catraca Livre foi mais um veiculo de comunicacdo em que o
Espaco Treze foi divulgado. Com matéria completa sobre o bar, a publicacdo destaca os
drinks oferecidos e mencionam a heranca do Bixiga que o Treze carrega em sua atuacdo. A
matéria também fala sobre a Feira Jardim Secreto e Escadaria do Jazz, eventos em que o
bar possui envolvimento. O Catraca Livre também produziu video sobre o estabelecimento e
divulgou em sua pagina no Facebook. (HIPOLITO, 2020).

Figura 35 — Captura de tela do Site Catraca Livre mencionando o Espago Treze
E if CATRACA LIVRE ik Coronavirus [Ej Agenda online m
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frente a Praca Dom Orione e ao lado da Escadaria do Bixiga.
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delivery e drive-thru!

Publicidade

Fonte: Hipdlito (2020)



Figura 36 — Captura de Facebook do Site Catraca Livre mencionando o Espago Treze

JA PENSOU BEBER UM DRINK
> o—JlNSPIRADO NUM DOCE LIALD? o g9y 22 @
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ITALIANOS
OO 39 25comentirios 40 compartihamentos 82 mil visualizagde: . . .
Catraca Livre Viagem @ Seguir Fonte: Perfil oficial do Catraca Livre no Facebook

matéria onde o Espaco (2020)

O Espaco Treze também foi mencionado em outra matéria no Catraca Livre, ainda em junho
de 2019. O tema principal da matéria é a Escadaria do Bixiga, mas o bar € mencionado no
trecho: “O local j&d é um dos espacos ao ar livre queridinhos da galera que curte os rolés do
Espaco 13, do Mundo Pensante e Catzo Bar”. (ESCADARIA..., 2019).

Figura 37 — Captura de tela do Site Catraca Livre mencionando o Espago Treze
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Fonte: Escadaria... (2020)
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2.400 visualizacoes e 13 comentdrios.

Figura 38 — Captura de tela do Canal Rango no Youtube mencionando o Espago Treze

= EBYoulube™ Pesquisa
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Voltamos ao Espaco Treze - Barbearia, Bar e Tattoo
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) A0

Fonte: Canal Rango no Youtube (2018)

O canal do Youtube O Rango, também fez uma publicacdo sobre o Espaco Treze. No video
postado, o dono do canal visita o estabelecimento e mostra mais detalhes do ambiente,
drinks e comidas, além disso, realiza um tour pelo espaco. O video tem o titulo “Voltamos ao
Espaco Treze — Barbearia, Bar e Tattoo”, foi publicado em setembro de 2018 e possui mais de

-
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Figura 39 — Captura de tela do Canal Clube do Barman
no Youtube mencionando o Espacgo Treze

= ERYoulube™ Pasquisa L]
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Stephanie Marinkovic - Espago 13

354 visualizagBes + 13 de now. de 2018 s 2 Blo A4 COMPARTILHAR == SALVAR e

B e coraman | piccorroce I
Fonte: Clube do Barman no Youtube (2018)

O canal "Oppa Design” também publicou video sobre o Espaco Treze. No conteudo,
Eduardo Martinelli conta como surgiu o negdcio e detalhes sobre a casa, seu design e a
proposta do ambiente. O foco € a ambientacdo e estilo de decoracdo do bar. Ainda assim,
sGo mencionados a Escadaria do Jazz e demais eventos realizados com a participacdo do
Treze. O video recebeu o fitulo “"Oppa vista Espaco Treze"”, foi publicado em julho de 2016 e
possui 514 visualizacoes.




= EBYoulube™ Pesquisa -

EDUARDO MARTINELLI JR

socio proprietario

Figura 40 — Captura de tela do Canal Oppa
Design no Youtube mencionando o Espacgo Treze

Fonte: Canal Oppa Design no Youtube (2016)

O canal "Mania de Buteco” esteve no Treze e registou o momento. O video recebe o fitulo
“Visitamos o ESPACO 13 — Bar, Barbearia e Tattoo” e nele os donos do canal fazem um tour pelo bar.
S@o apresentadas a carta de drinks, aperitivos, ambiente e os sécios Eduardo e Luciano (ex-sécio). A
publicacdo é de setembro de 2015, possui mais de 7.300 visualizacdes e 6 comentdrios.

= B Youlube" e -

s 2l Figura 41 - Captura de tela do Canal Mania de Buteco
no Youtube mencionando o Espacgo Treze
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No canal de Henrique Rojas é possivel encontrar o video “Inauguracdo do Espaco 13”7,
postado em novembro de 2014 e com mais 2.661 visualizagcdes. Ele mostra com detalhes a

inauguracdo do bar, os ambientes e coquetéis.

Figura 42 - Captura de tela do Canal Henrique Rojas no Youtube mencionando o Espaco Treze
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Fonte: Rojas (2019)

No canal pessoal de Luiz Ernani (um dos organizadores do Escadaria do Jazz) é possivel encontrar o
video intitulado “Escadaria do Jazz 2020", onde o Espaco Treze também é mencionado. Nesse
conteldo, os organizadores do Escadaria do Jazz ddo entrevista sobre o projeto e, dentre eles, surge
Eduardo junto do logo do Treze. O video possui 73 visualizacdes e foi publicado em junho de 2019.
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Figura 43 - Captura de tela do Luis Ernani no Youtube mencionando o Espago Treze
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Fonte: Canal Luiz Ernani no Youtube (2019).
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3 ANALISE DOS PUBLICOS

Conhecer os publicos com quem o Espaco Treze se relaciona € uma condicdo fundamental
para o sucesso do plano de comunicacdo. Afravés da andlise criteriosa, é possivel identificar
como o relacionamento entre as partes acontece e qual o alcance do conteddo distribuido
para cada um deles e, claro, como adequar a comunicacdo para que ela tenha maior
assertividade.

Para andlise e classificacdo dos publicos, a Agéncia Brasis utiliza o método desenvolvido por
Fdbio Franca (2004) — doutor em Ciéncias da Comunicacdo pela Universidade de Sdo Paulo.
Ele propde que sejam feitas trés grandes divisdes e outras subdivisdes.

a) Essenciais: Caracterizados pelo relacionamento juridico com a organizacdo. Sdo
essenciais para a readlizacdo das atividades-fim, manutencdo e sobrevivéncia da
empresa. SGo divididos em dois segmentos:

a.1) Constitutivos: grupo que possibilita a  existéncia do Espaco Treze.

« Sécios: respondem pelas decisdes juridicas, financeiras e de gestdo do estabelecimento.
Sdo eles: Eduardo Martinelli e Stephanie Marinkovic;

« Orgdos PUblicos: através dos érgdos governamentais, este grupo pode autorizar ou ndo o
funcionamento do bar. A VigilGncia Sanitdria do Estado de Sdo Paulo e ANVISA (Agéncia
Nacional de Vigil@éncia Sanitdria) sGo as principais instituicdes a serem observadas. E
esperado que o Espaco Treze cumpra com todas as normas estabelecidas pelos érgdos
citados.

a.2) Nao constitutivos ou de sustentagao: ndo interferem diretamente, mas sdo
imprescindiveis para que o Espaco Treze continue existindo no mercado. Divididos
em dois grupos:
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» PRIMARIOS: sdo fundamentais para o Treze e ndo é possivel funcionar sem a colaboracdo

deles:

Funciondrios: grupo que executa todas as afividades da organizacdo. Deve estar
motivado e engajado, dessa forma, haverd a melhor execucdo do servico. Além disso,
devem estar cientes e serem pratficantes das crencas e valores do Espaco Treze;

Fornecedores essenciais: os produtos oferecidos por esse grupo ndo podem ser substituidos
faciimente. E fundamental que o Espaco Treze tenha um bom relacionamento com essa
classe. E esperado transparéncia, ética e fidelidade entre as partes. Sdo eles: Pernod
Ricard, Basilicata Laurenti e Aguas Prata;

Clientes: essenciais para a sustentacdo do negdcio. PUblico que exige comunicacdo
direta e relacdo harmoniosa. E impactado pela opinido publica, que por sua vez é
influenciada por outros grupos mapeados.

« SECUNDARIO: esse grupo possui envolvimento médio com a empresa. Enquadram-se os
terceirizados, profissionais tempordrios e outros.

Fornecedores ndo essenciais: os produtos oferecidos por esse grupo ndo sdo exclusivos ou
podem ser substituidos. Ainda assim, o bom relacionamento permite melhor condicoes de
negociacdo. SGo eles: Gelo Drink;

Freelancers: sdo profissionais contratados esporadicamente. No caso do Treze, atuam no
atendimento e servico de mesa. E importante que estejam cientes dos principios e valores
seguidos pela organizacdo.

b) Ndo essenciais: Esse publico é caracterizado por ndo participar das atividades-fim.
Essas entidades sdo prestadoras de servicos ou fazem intermediacdo politica e social.
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Redes de consultoria, divulgagcdo e promog¢do da organizagdo: encontram-se empresas
que prestam servicos relacionados & divulgacdo institucional e promocional do Espaco
Treze. Nessa categoria, o Unico vinculo que o bar possui € com o freelancer que faz as
publicacdes na pdgina do Instagram;

Redes de setores sindicais: enfidades que defendem interesses de classes trabalhadoras.
Para o Espaco Treze, enquadram-se: o SindResBar-SP (Sindicato dos Restaurantes, Bares e
Similares de S@o Paulo) e Sinthoresp (Sindicato dos Trabalhadores em Hotéis, Restaurantes,
Bares e Fast-Foods e assemelhados de S&o Paulo e regido). E esperado que o Treze atue
conforme os acordos estabelecidos com os grupos. Destacando-se o cardter hostil que
podem apresentar;

Redes de setores da comunidade: grupo composto por organizacdes e associacoes
autébnomas em prol da comunidade local. O bairro do Bixiga tem forte atuacdo dessas
enfidades. Destacam-se: Rede Social Bela Vista; Amorbela (Associacdo Unido de
Moradores Bela Vista & Bixiga); Sodepro (Sociedade de Defesa das Tradicdes e do
Progresso do Bairro do Bixiga e Bela Vista); APAA (Associacdo Paulista dos Amigos da
Arte). O grupo deve ser observado atentamente, pois possui reconhecido poder de
influéncia e quantidade de pessoas impactadas por ele.

c) Redes de interferéncia: Aqui, encontram-se os demais publicos — localizados no contexto
externo do Espaco Treze. De alguma forma, esses interferem na opinido publica e podem
impactar a imagem do bar.

Rede de concorrentes: demais estabelecimentos ou servicos que podem substituir a
atividade do Espaco Treze. O surgimento de novos concorrentes ou alteracdes na
precificacdo sdo fatores a serem observados com frequéncia, j& que representam poder
de impacto;

Rede de comunicag¢do de massa: enquadram-se os meios de comunicacdo tradicionais
(como televisdo e rddio) e os mais atuais (como os influenciadores digitais). Esse grupo
tem alto poder de impactar prospects (possiveis clientes).
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Quadro 1 - Andlise dos Publicos
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4 ANALISE DOS CONCORRENTES

Para entender o contexto em que se encontra o Espaco Treze, também é necessdrio realizar
uma andlise dos concorrentes. Segundo Kotler (2004 apud VICENTE, 2011, p. 44-45), a
concorréncia é dividida da seguinte forma:

Concorréncia de Marcas: uma empresa vé suas concorrentes como oufras empresas que
oferecem produtos e servicos semelhantes aos mesmos clientes por precos similares; [...]
Concorréncia setorial: uma empresa vé todas as empresas que fabricam o mesmo tipo de
produto ou classe de produto como suas concorrentes; [...] Concorréncia de forma: uma
empresa vé todas as empresas fabricantes de produtos que oferecem o mesmo servico
como suas concorrentes; [...] Concorréncia genérica: uma empresa vé como Ssuads
concorrentes todas as empresas que competem pelo dinheiro dos mesmos consumidores.

Ao analisar os concorrentes do cliente, consideram-se os aspectos que se enquadram em
Concorréncia de Marcas. Além das semelhancas nos produtos, servicos e precos ofertados,
atributos como equivaléncia no conceito do bar e perfil do publico frequentador também
foram importantes para identificar os concorrentes do Treze.



4.1 CATZO BOTECO ITALIANO

Figura 44 - Catzo Boteco ltaliano

S

Fonte: Catzo Boteco Italiano (2017)

O Catzo Boteco ltaliano estd localizado na Rua Treze de Maio n° 772, no bairro do Bixiga,
com uma disténcia de aproximadamente 37 metros do Espaco Treze. Seu funcionamento é
de terca a sdbado, das 18h & 00h30.

Em seu carddpio € possivel encontrar drinks como o “Negroni”, Expresso Martini, “Aperol
Spritz”, *Gin Ténica”, entre outros. Os precos dos drinks variam de R$ 25,00 a R$ 50,00. O Catzo
Boteco Italiano também possui um carddpio de cervejas artesanais que variam em média
R$14,00 a R$ 50,00. Um carddpio de petiscos também é oferecido, como pastéis, prato de
frios, piadina, focaccias. Os precos desses petiscos custam em média R$ 25,00.
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Figura 45 - Drink do Catzo Boteco Italiano

Fonte: Catzo Boteco Italiano (2018)

Além da heranca italiana marcante e muito presente, o Catzo também oferece musica ao
vivo. O espaco do estabelecimento é pequeno, ou seja, possui uma estrutura mais reduzida
se for comparada ao do Treze.

O bar se enconfra no Instagram com um pouco mais de 1.100 seguidores até o atual
momento. Suas publicacdes ndo sdo tdo frequentes e isso &€ notdvel. Ao navegar pelo perfil,
nota-se que esse ano foram publicados apenas rés posts em seu feed. No ano de 2019, o
perfil estava mais atualizado, onde divulgava seus produtos e informacdes gerais sobre o bar
frequentemente.
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No Facebook, o Catzo também possui uma pdgina oficial. Com quase 900 curtidas, o perfil
obtém posts semelhantes aos do Instagram e nessa pdgina também é possivel encontrar as
suas principais informacoes.

Alguns veiculos de comunicacdo também jd& realizaram matérias sobre o Catzo, tais como:
Veja Sdo Paulo, Guia Folha da Uol, City Spot e Catraca Livre (nessa matéria, o Espaco Treze
também é mencionado).

Ao analisar os canais oficiais do estabelecimento, percebe-se pelas fotos publicadas que
o perfil do frequentador € de um puUblico misto na faixa dos 30 anos.

Na visdo da Agéncia Brasis, o Catzo se enquadra como um concorrente devido aos produtos
semelhantes oferecidos, por estar bem proximo ao Treze, pelo perfil do publico e por ser um
bar com herancas italianas, assim como o cliente.

4.2 FEL

Figura 46 - Bar Fel

Fonte: Fel (2020a)
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O bar Fel estd localizado na Avenida Ipiranga, n° 200, no bairro da Republica, a mais ou
menos dois quildmetros do Espaco Treze. Seu funcionamento é de segunda a quinta das 19h
a 00h45, sexta das 19h a 01h45 e sabado das 18h a 01h45.

O estabelecimento oferece um carddpio de coquetéis bem diverso que custam em média
R$ 37,00. Também possuem um carddpio de pratos fixos, com precos que variam de R$ 20,00
a R$ 35,00. Pratos como chips, mix de azeitonas, queijo pirdmide e tostadas sdo oferecidos.
Além desses pratos fixos, chefs sGo convidados para elaborar um menu mais sofisticado.

Figura 47 - Drink do Bar Fel

Fonte: Fel (2020b)
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Este concorrente também se encontra no Instagram e Facebook. Ambas as pdginas sdo bem
ativas. O perfil no Instagram possui mais de 15 mil seguidores até o momento atual, onde
publica frequentemente os produtos oferecidos e a ambientacdo do bar. Seu perfil no
Instagram € bastante visual e retrata com fotos os drinks e comidas produzidos no local.

A pdgina no Facebook possui um pouco mais de 2.500 curtidas e replicam as postagens do
seu Instagram.

Ao jogar seu nome em sites de busca, € possivel encontrar uma quantidade consideravel de
matérias. O Fel foi divulgado por sites como: Veja Sdo Paulo, Guia Folha da Uol, Bares SP,
Folha S@o Paulo, Mixlogy, Estaddo, Girai, entre outros. Muitos blogs sobre bares e gastronomia
também j& divulgaram o Fel Bar. Pela quantidade de matérias encontradas, pressupde-se
que o estabelecimento faca acdes de assessoria de imprensa.

Sua estrutura fisica € pequena, porém, comporta um nimero considerdvel de pessoas. A
decoracdo é moderna com iluminacdo discreta, caracteristicas que tornam o local mais
intimista.

Ao analisar os canais oficiais do estabelecimento, percebe-se pelas fotos publicadas que o
publico frequentador € misto, na faixa dos 25 a 30 anos.

Na visdo da Agéncia Brasis, o Fel se enquadra na concorréncia por trazer o conceito
speakeasy, pelos drinks elaborados, pelo seu preco semelhante e por possuir um ambiente
mais infimista com os clientes, assim como o Treze.
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4.3 BURACO

Figura 48 — Fachada do Bar Burcao
Fonte: Buraco (2018°).

Figura 49 — Bar Burcao
Fonte: Buraco (2018b).
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O Bar Buraco estd localizado na Rua Doutor Cesdrio Mota Junior, n° 281, no bairro Vila
Buarque, com uma dist@ncia de aproximadamente frés quildmetros do Espaco Treze. Seu
funcionamento é de terca a sdbado, das 19h a 01h.

O bar fica localizado no andar de cima de uma casa. Ele é caracterizado no estilo
speakeasy, no qual possui um carddpio de coquetéis diversificado com preco médio de R$
25,00. O bar também oferece um carddpio de comida, com lanches e aperitivos que variam
de R$ 8,00 a R$ 20,00. O Buraco também possui musica ambiente para animar o local.

Figura 50 - Drink do Bar Burcao

Fonte: Buraco (2020). /
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Esse concorrente também se encontra ativo no Instagram, onde a maioria das suas
publicacdes divulgam os drinks produzidos € a ambienfacdo do local. Confa com
publicacdes frequentes na ferramenta, e é possivel perceber que o perfil € bem visual e
colorido, possuindo atualmente 7.235 seguidores.

Sua pdgina do Facebook também estd ativa, com um pouco mais de 2.500 curtidas. As
postagens nessa rede social sdo menos frequentes, onde a maioria das suas publicacdes sdo
replicadas do Instagram.

O estabelecimento também foi divulgado em alguns veiculos de comunicacdo, tais como:
Veja Sao Paulo, Guia Folha da Uol, Globo, Destemperados, A Vida no Centro e enfre outros.
Pressupde-se que acdes de assessoria de imprensa j& foram realizadas pelo negdcio.

Ao analisar sua estrutura fisica, também €& possivel perceber que ele € um ambiente
pequeno, o que o forna um local mais acolhedor e intimista.

O Bar Buraco € um concorrente do Espaco Treze, pois tem uma proposta muito semelhante.
Conta com um ambiente acolhedor na visdo do seu publico, além dos produtos oferecidos
com precos semelhantes e pelo conceito speakeasy.

Para melhor compreensdo sobre a comparacdo enfre o Espaco Treze e os estabelecimentos
citados acima, na Tabela 2 é possivel visualizar mais detalhes entre todos os

estabelecimentos.
Treze Italiano Buraco

2014 2010 2018 2019
R$20,00
R$35,00 R$35,00 a R$35,00 R$25,00
Instagram Instagram Instagram Instagram
(@e.treze): 12.600 (@catzoboteco): (@fel.sp): 15.300 (@buraco): 7.235
Facebook: 8.734 1.100 Facebook: 2.500 Facebook: 2.510

Catraca Livre, Veja
Sao Paulo, Guia
Folha, Bares SP, O
Melhor de Sampa, O
Bar Virtual,
Prazeres da Mesa

Facebook: 891

Séo Paulo, Guia
Folha da Uol, City
Spot, Catraca Livre

Veja Sao Paulo,
Guia Folha da Uol,
Bares SP, Folha Séao
Paulo, Mixlogy,
Estadao, Girai

Veja Sao Paulo,
Guia Folha
da Uol, Globo,
Destemperados,
A Vida no Centro

Tabela 2 - Comparagdo do
Espaco Treze e Concorrentes
Fonte: Agéncia Brasis (2020).
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Sendo assim, com a andlise dos concorrentes acima é possivel concluir que o
estabelecimento que comunica melhor nas redes sociais e estd mais presente nos veiculos de
comunicacdo é o Bar Fel. A presenca do Fel nas redes sociais € mais frequente, com
postagens didrias e percebe-se também a preocupacdo visual de seus posts. Além disso, a
divulgacdo do bar nos veiculos de comunicacdo é mais frequente estando presente em mais
matérias que os demais. Sendo assim, supde-se que o estabelecimento investe mais na sua
comunicacdo.

O Bar Buraco e o Espaco Treze sdo bem semelhantes na frequéncia de seus posts e na
qguantidade de veiculos que j& foram divulgados. Nota-se também que ambos possuem uma
relacdo bastante infimista com seus clientes. O Bar Buraco evidencia isso com seu espaco
acolhedor e essa caracteristica também é citada em algumas matérias. J& o ar mais intimista
do Treze foi bastante falado nas conversas com os sdcios, 0 que passa a ideia de que esse
possa ser um grande diferencial na escolha do cliente j& que seus precos sdo bem
semelhantes com os de seus concorrentes.

O Catzo Boteco Italiano é o estabelecimento menos ativo nas redes sociais, com posts menos
frequentes e com menos seguidores nos canais.

63



-
\/\

ANALISE
SETORIAL




5 ANALISE SETORIAL

A andlise setorial € outra etapa importante para a elaboracdo do plano estratégico de
comunicacdo. Para Kunsch (2016), a andlise setorial é utilizada com a funcdo de obter
informacodes e subsidios para o desenvolvimento do plano. O Espaco Treze pertence ao setor de
Food Service e ao de Bares e Restaurantes. Para melhor compreensdo desse cendrio, a andlise
setorial apresentard separadamente os dois setores e as diferencas de cada um.

O Food Service é o setor que fornece uma visdo macro do segmento de alimentos e bebidas.
Sdo considerados desde a distribuicdo até, de fato, o consumo fora do lar. Em 2018, o
faturamento estimado foi de 230 bilhdes de reais — pesquisa realizada pela GS&NPD para o
Instifuto Foodservice Brasil (IFB). O que representou 34% dos gastos com alimentos nos lares
brasileiros. Outro dado interessante é que, em 2019, cresceu 5% a alimentacdo fora do lar (se
comparado com o mesmo periodo em 2018). (SETOR..., 2019).

O setfor de Bares e Restaurantes, como o préprio nome diz, observa detalhadamente o
funcionamento desses estabelecimentos. Em 2019, segundo a Abrasel (Associacdo Brasileira de
Bares e Restaurantes), o faturamento do setor cresceu em 2,5%, em comparacdo com o ano
anterior. Estima-se que 2,7% do PIB seja fruto desse segmento e consequéncia dos 6 milhdes de
empregos gerados. (SALOMAO, 2020).

Em Sdo Paulo, existem 30 mil bares e 20 mil restaurantes, dados do Observatdrio de Turismo.
(PREFEITURA DE SAO PAULO, 2019). A capital € mundialmente reconhecida pelo amplo
catdlogo gastrondmico e vida noturna. A Revista SGo Paulo elege anualmente os melhores
bares da cidade. Em 2019, o Benzina recebeu o titulo de melhor bar na categoria “Drinks em
Conta". J& o reconhecimento pela coquetelaria ficou para o Fel e sua bartender, Michelly Ross.

Ao observar a atividade de bares e restaurantes na cidade de SGo Paulo, é necessdrio se
atentar ao turismo. A capital econdmica do Brasil recebe 15,7 milhdes de turistas anualmente. O
que representa 1.3x a populacdo local. Ao levar em consideracdo que, 71,6% dos visitantes
fazem refeicdes fora de casa, o gasto desse publico no setor de Bares e Restaurantes foi de 5
bilhdes de reais em 2018. Ao todo, turistas movimentaram 12,9 bilhdes de reais na capital
paulista.
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A Abrasel indicava cinco tendéncias para 2020, sdo elas: uso de cogumelos na elaboracdo de
pratos; o papeldo como substituto para o isopor e pldstico; o posicionamento digital como
estratégia para os empreendedores; carddpio enxuto, menos opcdes de pratos e maior
objetividade ao cliente; participacdo de bares e restaurantes nas plataformas de markefplace
(Ifood, UberEats, Rappi etc.). E o crescimento esperado para o setor era de 4%, assim como o
aumento de empregos gerados. (TENDENCIAS..., 2020). Porém, essas estimativas ndo previam a
pandemia da COVID-19, o isolamento social e as medidas restritivas impostas na cidade de Sdo
Paulo.

No dia 21 de marco de 2020, o governador do estado de Sdo Paulo — Jodo Déria — decretou
que todos os estabelecimentos ndo essenciais deveriam ser fechados no territério paulista. O
que incluiu bares e restaurantes, esses poderiam funcionar, apenas, pelo servico de delivery. A
medida foi essencial para contencdo do virus que, ainda assim, foi responsdvel pela
contaminacdo de 367.601 pessoas e o dbito de 13.706, somente no municipio de Sdo Paulo.

O setor de bares e restaurantes foi drasticamente afetado, e estima-se que o estado de Sdo
Paulo perdeu 75 mil estabelecimentos do ramo. Nos primeiros meses da quarentena no Brasil, o
faturamento caiu cerca de 74,2% no setor e até junho teve lenta recuperacdo. Em julho, a
gueda no faturamento foi menor, 64,9% se comparado ao ano anterior. Desde entdo, a
recuperacdo segue mais acelerada e, em novembro, o setor atingiu 73% do faturamento antes
da pandemia da COVID-19, segundo dados do indice Cielo do Varejo Ampliado. (CIELO, 2020).

A Abrasel informa que essa recuperacdo acontece de forma desigual e mais lenta para alguns
estabelecimentos. Empreendimento menores (com faturamento de até R$ 10.000,00 mensais) e
periféricos (distantes das zonas centrais) apresentam melhores ganhos, se comparado aos
demais. As zonas centrais das cidades relatam maior dificuldade na refomada e menos
aceitacdo do publico, as mesas continuam vazias. Segundo Paulo Solmucci, presidente da

(1)Dados até o dia 09 de novembro de 2020.
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Ainda assim, muito se discute sobre a segunda onda da COVID-19, fato que j& é realidade na
Europa e uma especulacdo sobre a doenca no Brasil. O continente europeu ndo teve uma
abertura gradual do comércio e as medidas de saude (como uso de mdscara, por exemplo)
ndo foram mantidas apds a queda no numero de mortos em junho. Entdo, meses apds o fim da
quarentena, paises como Franca, Reino Unido, Bélgica e Alemanha voltam a fechar o
comércio e decretar diferentes medidas de emergéncia para conter a nova disseminacdo do
virus.

Quanto ao Brasil, o especialista Julio Croda, professor associado da Faculdade de Medicina da
Universidade Federal do Mato Grosso do Sul (UFMS) e da Yale School of Public Health,
entrevistado pelo portal InfoMoney, acredita que sim, o Brasil terd a segunda. Porém, com
menos intensidade, j& que o isolamento social ndo foi realizado de forma intensa e,
proporcionalmente, mais pessoas foram infectadas na primeira onda. (GAVIOLI, 2020). Dessa
forma, dificimente medidas que fechem o comércio por completo serdo impostas novamente.

5.1 TENDENCIAS PARA O SETOR

As previsdes para 2021 sdo incertas, independente de qual seja a suposicdo (positiva ou
negativa), especialistas assumem a imprecisdo de seus posicionamentos. Ainda assim, a
agéncia realizou um profundo trabalho de busca e curadoria, a fim de trazer expectativas para
o proximo ano no setor de bares e restaurantes. Ana Paula Coelho — CEO da Monte Carlo
Alimentos (distribuidora com 26 anos de mercado e focada em pequenos negdcios) -,
Andressa Cabral — chef e consultora gastrondmica —, e a Abrasel foram as principais fontes para
o compilado de tendéncias exposto aqui.
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Delivery e Drive-Thru — essas duas modalidades de consumo foram intensificadas
pela pandemia da COVID-19 e prometem ganhar, cada vez mais, a preferéncia do
publico. Enquanto o Delivery consiste na entrega do pedido, o Drive-Thru permite que o
cliente v& até o estabelecimento para a retirada do produto. O conforto de fazer a
refeicdo em casa e a seguranca contra o virus sdo fatores considerados na escolha
dessas modalidades.

Vegetarianismo e veganismo — o Brasil soma mais de 30 milhdes de vegetarianos e 7
milhdes de individuos veganos (dados da Sociedade Vegetariana Brasileira), estar no
setor de bares e restaurantes e ndo se atentar a esse publico &, sem duvidas, um
equivoco. De 2012 a 2018, o nUmero de adeptos ao vegetarianismo mais que dobrou no
Brasii e essa ainda é uma tendéncia em crescimento. (PESQUISA..., 2018).

Transparéncia e pregco — o cendrio pds-pandemia promete consumidores afiados e
questionadores. E importante ser transparente nos processos ao evidenciar os cuidados e
providéncias tomadas para evitar a contaminagdo pelo virus. Além disso, com a possivel
crise na economia, os precos ficam questiondveis e as escolhas mais racionais, logo, o
custo-beneficio dos produtos passa a receber maiores avaliagcdes antes da decisdo de
compra.
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6 ANALISE MACROAMBIENTAL

Os macroambientes sdo os fatores de interferéncia encontrados fora da organiza¢gdo. Kunsch
(2016) define como um conjunto de varidveis, sendo elas: econdmicas, sociais, politicas, legais,
demogrdficas, tecnoldgicas, culturais e ecoldgicas. Esses fatores externos sdo incontroldveis,
porém, impactam na atividade do Espaco Treze. A Agéncia Brasis optou por frazer as varidveis
mais relevantes ao negdcio.

6.1 VARIAVEIS DEMOGRAFICAS

A cidade de S@o Paulo tem a populacdo estimada de 12.2 milhdes de pessoas distribuidas em
1.5 milhdes de km2. O que resulta na densidade demogrdfica de 8.054 habitantes/km?2. Em 2010,
a faixa etdria que concentrava o maior nUmero compreende de 20 a 39 anos. A renda média
dos paulistanos € de 4,2 saldrios minimos/més. O que destaca a desigualdade social vivida
nessa capital. Uma vez que, 31,6% dos lares recebem até meio saldrio minimo por pessoa. (IBGE,
2010).

O indice de mortalidade infantil indica, em 2016, 11,19 ébitos por mil nascidos vivos. J& o IDHM
(indice de Desenvolvimento Humano Municipal), no Censo do IBGE de 2010, apresentava o
numero de 0,805. Maior que o IDH nacional e proximo ao de paises considerados com “muito
alto desenvolvimento humano”, como a Grécia, por exemplo. O PIB per capita é R$ 57.759,39, o
que representa 26 mil a mais que a média nacional. O percentual de criangcas de 6 a 14 anos
matriculadas é de 96%. (IBGE, 2010).

O ftradicional bairro da capital paulista fica localizado no distrito Bela Vista — com 2,6 km? e
69.460 habitantes (alta densidade demogrdfica). E administrado através da Subprefeitura Sé e
ocupa o cenfro da cidade de Sdo Paulo. Segundo o Plano Diretdrio, a Bela Vista/Bixiga
concentra grande numero de Habitagcdes de Interesse Social (HIS) e o bairro estd deteriorado. A
prefeitura planeja desenvolver acoes indutoras do desenvolvimento econdmico local e atender
a populacdo em vulnerabilidade social.
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Outro ponto importante da demografia do Bixiga foi a reunido de diferentes grupos étnicos.
Embora o bairro seja marcado pela imigracdo italiana e essa seja, ainda, uma importante
caracteristica, a comunidade negra também se fez presente. Escravos libertos e os nascidos de
vento livre (lei que dava liberdade aos filhos de escravos) moravam em corticos pela regido
central de Sdo Paulo — antes que as periferias fossem densamente ocupadas. Entdo, houve o
convivio desses diferentes grupos na mesma regido, enriquecendo a cultura do Bixiga e o
diferenciando de outros bairros italianos, como a Mooca, por exemplo.

6.2 VARIAVEIS ECONOMICAS

O Brasil fechou o ano de 2019 com indicadores econdmicos positivos. A inflacdo perdeu forca e
atingiu seus menores patamares em 20 anos. O Banco Central reduziu a taxa bdsica de juros
(SELIC), o nUmero mais baixo desde 1999 — fator que fomenta o crédito e consumo. A Bovespa
(Bolsa de Valores de Sdo Paulo) também ultrapassou recordes e atingiu mais de 110 mil pontos.
(RETROSPECTIVA..., 2019).

Por outro lado, a taxa de desemprego termina o ano ainda acima de 11% e o percentual de
frabalhadores informais chega a 40%. As expectativas econdmicas eram altas para 2019. Em
janeiro, a previsdo era que o PIB (Produto Interno Bruto) crescesse 2,5 %. O nUmero real,
divulgado em marco de 2020, foi de 1,2%. A balangca comercial teve o superdavit de 46,6 bilhoes
de ddlares, menor valor em quatro anos. Se comparado com 2018, houve retracdo de 19,6%. O
IPCA (indice de Precos ao Consumidor Amplo) registrou nUmeros abaixo de 2,75% - o
estabelecido pelo governo. Dados disponibilizados pelo Ministério da Economia.
(RETROSPECTIVA..., 2019).

Até janeiro, as previsdes econdmicas para 2020 incluiom o crescimento do PIB em 2,2%.
Enquanto as exportacdes avancariom 2,5% e importacdes 3,8%. Era estimado o crescimento na
producdo agropecudria e extrativa mineral.
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6.2.1 APOS FEVEREIRO DO 2020

Em abril, o Indicador de Incerteza da Economia Brasil (lIE-Br), desenvolvido pela Fundacdo
GetUlio Vargas, atingiu seu recorde histérico pelo segundo més consecutivo. Foram registrados
210,5 pontos. Fato que representa a baixa credibiidade do pais diante da comunidade
internacional. O nimero expressivo é resultado da recessdo econdmica ocorrida em 2016,
seguida por trés anos de baixo crescimento e a crise da COVID-19 agravada por instabilidade
politica. O indicador € composto por IIE-Br Midia (frequéncia de noticias com mencdo a
incerteza) e lIE-Br Expectativa (média de previsdes dos analistas econdmicos). (INDICADOR...,
2020).

A Opinion Box, agéncia brasileira especializada em pesquisa, apresentou dados sobre os
impactos econdmicos da crise do Coronavirus no Brasil. A amostra de 2030 pessoas identificou
que, até a primeira semana de maio, 65% dos entrevistados deixou de comprar algum item
essencial e 19% deles pediram empréstimo a amigos ou familiares. A renegociacdo de
confratos foi realizada por 29% dos respondentes. Enquanto, 33% desses deixaram de pagar
alguma conta ou divida. (D'ANGELO, 2020).

O Banco Central, no dia 18 de maio, divulgou que a previsdo para o PIB (Produto Interno Bruto)
em 2020 é a refracdo de 5,12%. Em janeiro, a previsdo era que o PIB crescesse 0,86%. No
primeiro dia Util do ano, a lbovespa contabilizava 118.573 pontos. Em 01 de maio, o nUmero era
78.876. Os nUmeros exemplificam a crise financeira causada por COVID-19. (RELATORIO..., 2020).

O impacto da crise em pequenos negdcios independe do periodo de quarentena, segundo
Luiz Rabi, economista da Serasa Experian. Esse, que € o maior bird de dados da América Latina
publicou informacdes que comprovam o comparativo enfre marco e abril de 2020, com
aumento de 75% dos pedidos de recuperacdo judicial e 25% de crescimento nas faléncias. A
maior quebra ocorreu em empresas de micro e pequeno porte. (ALVARENGA, 2020).
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Para 2021, segundo o portal de noticias — Agéncia Brasil —, a estimativa é que a economia
volte a crescer e o PIB tenho o aumento de 3,47%, enquanto para 2022 e 2023, a previsdo
é gue o Produto Interno Bruto cresca, apenas, 2,50%. Somado a isso, se tem a inflagdo
com estimativa de 3,02% para 2021, 3,50% para 2022 e 3,25% para 2023. Quanto ao ddlar,
é esperado que a moeda americana feche o ano custando R$ 5,35, com expectativa de
R$ 5,10 em 2021. Todo esse cendrio indica que a populagcdo enfrenta e enfrentard
dificuldades financeiras, aumento de precos (causado pela inflacdo) e instabilidade
econdmica. (OLIVEIRA, 2020).

6.3 VARIAVEIS POLITICOS-LEGAIS

O cendrio da politica brasileira permanece conturbado. O ano de 2019 foi o primeiro do
mandato de Jair Bolsonaro, 38° presidente da Republica. A Reforma da Previdéncia,
grande promessa do governo, foi promulgada. O presidente rompeu com o partido pelo
qual foi eleito, o PSL. Atualmente, Bolsonaro encontra-se sem partido.

Foram incorporadas & gestdo pautas tidas como “conservadoras”. O presidente também
faz mencodes positivas ao periodo da Ditadura Militar no pais (1964-1985). Em marco de
2019, ele determinou ao Ministério da Defesa que fizesse comemoracdes ao aniversdrio de
55 anos do golpe de 1964. Esses sdo exemplos de acontecimentos que se tornaram noticia
na imprensa internacional. Essa inconsisténcia politica resulta no afastamento de
investidores estrangeiros — de janeiro a dezembro de 2019 eles retiraram 44,7 bilhdes de
ddélares em acdes na Bovespa. (INVESTIDORES..., 2020).

Desde fevereiro de 2020 (periodo de impacto do Coronavirus) € possivel perceber o
agravamento das diferencas politicas entre os governantes do pais. Assuntos como a
saida de Ministros e até divulgacdo de videos da reunido presidencial foram pautas
politicas na midia.

No caso de Sdo Paulo, o Governo Federal e Estadual divergem quanto as decisdes
necessdrias para o confrole da pandemia. O presidente e sua rede de apoiadores ndo
enxergam o isolamento social como estratégia para o combate do Coronavirus. O
governador estadual segue alinhado com as orientacdes da Organizacdo Mundial da
Saude. Diferenca que também divide a populacdo.
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No dia 22 de marco foi assinado o Decreto n° 64.881, que prevé quarentena em todo o Estado
paulista. Inicialmente, a medida seria cumprida até 07 de abril. Apds outras duas alteracdes, o
término foi prorrogado para 11 de junho. A quarentena prevé o fechamento de casas noturnas,
restaurantes, bares, shoppings, saldes de beleza e academias. SGo permitidos apenas os
servicos tidos como “essenciais”: salude, abastecimento, limpeza, seguranca e alimentacdo
(exclusivamente por delivery).

O Governo Federal publicou a Medida Proviséria (MP) 927. Ela diz respeito ao corte de saldrios,
utilizacdo de férias e banco de horas, pagamento de FGTS e demais alteracdes nas normas
frabalhistas durante a pandemia do Coronavirus.

Empregadores poderdo fazer a suspensdo do contrato de trabalho por 60 dias e cortes de até
70% dos saldrios — acdes previstas pela MP 936/2020.

6.4 VARIAVEIS SOCIOCULTURAIS

O Estado de Sdo Paulo é responsdvel por 14 das 20 cidades menos violentas do Brasil. A capital
paulistana ndo estd na lista. Segundo o Atlas da Violéncia, a taxa de homicidio na cidade é de 13,2
a cada 100 mil habitantes. Embora, a taxa nacional seja de 31,6 para 100 mil habitantes. (IPEA, 2019).

A desigualdade social € uma caracteristica da cidade. Ela reflete diferencas expectativas de vida,
conforme a localidade do paulistano. Moradores de Moema (bairro nobre) vivem em média 23 anos
a mais que moradores do extremo leste (regido pouco desenvolvida). (FONSECA, 2019).

O racismo também ¢é refletido na situacdo econdmica dos habitantes. As regides consideradas
nobres tém como moradores negros, em média, apenas 8% da populacdo total. Os bairros pobres
s@o caracterizados por terem aproximadamente 57% de negros. (FONSECA, 2019).

Sdo Paulo é reconhecida por fomentar e ser palco de movimentos sociais. As grandes manifestacoes
de 2013, que atingiram todo o pais, nasceram nessa capital econémica e multicultural. Em 1983, nas
Diretas J&! (movimento contra o Golpe Militar), a cidade recebeu o maior protesto do pais. Foram
mais de 1,5 milhdo de pessoas.



Quebrar recordes € uma caracteristica da cidade. A maior Parada LGBT+ também acontece
aqui. SGo mais de trés milhdes de pessoas celebrando a diversidade e mais de 400 milhdes de
reais movimentados pelo evento. Outros mega eventos como Carnaval de Rua e Sambddromo,
Reveillon na Paulista, Lollapalooza, Stock Car e milhares de feiras de negdcios acontecem em
Sdo Paulo.

Pesquisas realizadas pela empresa Union + Webster apontam que quase 90% dos consumidores
brasileiros possuem preferéncias por marcas sustentdveis. Segundo a diretora executiva do
IBEVAR (Instituto Brasileiro Executivos de Varejo e Mercado de Consumo), hoje o consumidor
estd mais exigente com o que consome e procura por marcas e produtos de qualidade, que
respeitem e beneficiem o meio ambiente. A sustentabilidade é uma grande tendéncia de
mercado, pois o publico estd se fransformando, tornando-se mais consciente e,
consequentemente, esperam isso das marcas que consomem. (CONSUMIDOR..., 2019).

6.4.1 O CENARIO SOCIOCULTURAL NO BIXIGA

O ftradicional bairro paulistano, onde se localiza o Espaco Treze, recebe uma também
tradicional noite boémia. Sdo bares e restaurantes que acolhem o publico jovem e adulto para
noites regadas a drinks, vinhos e muita massa. O bairro possui algumas casas nofurnas (como a
Yacht Club), mas os mais populares sdo, de fato, os bares (como o préprio Treze, Mundo
Pensante e Al Janiah). A noite no Bixiga ndo costuma ser longa, mesmo antes da pandemia, a
maior parte dos bares fecham antes das 3h da manha.

Outro ponto relevante é a Escola de Samba Vai-Vai. Conhecida como “a escola do povo”, ela
é a mais premiada no Carnaval Paulista e um fruto do Bixiga. Sua histéria comeca em 1920,
qguando o time de futebol “cai-cai” alegrava as festas da regido com muito samba. Apds isso,
ela se tornou um corddo de samba e, finalmente, em 1972 se consolida como Escola de Samba
e passa a competir no Carnaval Paulista.

A visdo artistica do Bixiga vai aléem do samba, ao longo de sua histéria, o bairro recebeu e
recebe importantes teatros da cidade, como: o Teatro Sérgio Cardoso, Teatro Ruth Escobar,
Teatro Oficina, Teatro Vertigem, Teatro Quarteto e outros. A maior parte deles ocupa a cena
underground com suas companhias independentes, valores relativamente mais acessiveis e
producdes contempordneas.
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7 ANALISE SWOT

Para a elaboracdo do planejamento estratégico de comunicacdo € necessdrio a realizacdo
da andlise SWOT. Segundo Kottler e Keller (2007 apud ARAUJO et al., 2016, p. 72):

A Andlise SWOT é importante para qualguer organizacdo com relacdo
a conhecer o potfencial e as ameacas que estdo dentro e fora do
ambiente da organizacdo. Estd andlise € de suma importéncia no
planejamento da empresa auxiliando e colaborando com as decisdes
a serem tomadas pelas organizagoes.

Devido a essa e outfras razdes que a Andlise SWOT é uma das ferramentas mais utilizadas no
momento de definir o planejamento estratégico de um negdcio, além de ser capaz de auxiliar no
conhecimento mais abrangente do mercado e da propria empresa em si.

Para melhor entendimento, a sigla SWOT vem do inglés e possui 0 seguinte significado: Strengths
(Forcas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas).

Para aplicar essa andlise, € preciso colocar as Forcas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas do
negdcio encontradas dentro de uma maitriz, onde serdo analisadas em dois ambientes: o interno e
o externo. No ambiente interno enconfram-se as Forcas e as Fraquezas e no ambiente externo as
Ameacas e Oportunidades.

Com isso, serd possivel obter uma andlise mais ampla da empresa e construir um plano de agdo
mais eficaz para o objetivo central desejado. E importante ressaltar que para realizar uma Matriz
SWOT mais assertiva, também & necessdrio estar atento para que uma forca ndo se torne uma
fraqueza e para que uma oportunidade ndo se torne uma ameaca.

Além disso, com as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas bem definidas, serd possivel tracar
acdes que diminuam essas fraquezas e aumentem suas forcas, atrelando superar as ameacas e
fransformando-as em beneficios.

A seguir é explicado como essas quatros caracteristicas serdo analisadas dentro da Matriz SWOT.
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Forcas: sdo as caracteristicas do ambiente interno que se torna um beneficio em relacdo &
concorréncia. No caso do Espaco Treze, um carddpio de drinks original juntamente com o bom
relacionamento com os seus clientes, reflete em forca.

Fraquezas: ao contrdrio da forca, a fraqueza sdo os pontos fracos do estabelecimento ao
analisar seu ambiente interno. Uma das fraquezas do cliente, por exemplo, é a o carddpio de
comida mais limitado, sem muita variedade.

Oportunidades: sdo as caracteristicas do ambiente externo que criam condicdes favordveis ao
negdcio. Por exemplo, o Espaco Treze ser um ambiente que possui como foco a
sustentabilidade, algo que o publico busca nos dias de hoje, e € uma grande tendéncia (como
mencionado na Andlise do Macroambiente).

Ameacas: sdo as caracteristicas do ambiente externo que criam condicdes desfavordveis ao
negdcio. Por exemplo, uma ameaca para o Espaco Treze seria a crise econdmica devido ao
cendrio atual da COVID-19.

7.1 MATRIZ SWOT

+ Pouca divulgagao de suas agdes
internas

- Falta de acessibilidade
«  Pouca divulgagao do local

- Auséncia de cozinha no
estabelecimento

« Falta de clareza na comunicagao
do que o negdcio realmente &

Aumento do prego dos fornecedores
- Crise econémica em consequéncia
da COVID-19
- Fechamento do estabelecimento
devido ao COVID-19

Grande diversidade de bares

com foco em coquetéis em

Séao Paulo .
Quadro 2 - Matriz SWOT

Fonte: Agéncia Brasis (2020)
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Apds a elaboracdo da Matriz SWOT, é possivel perceber que estar localizado no Bixiga e
parficipar frequentemente dos eventos realizados em seu entorno, faz com que o Espaco Treze
incentive e contribua com a fomentacdo e revitalizacdo do bairro. Isso fica evidenciado em
sua participacdo na Feira Jardim Secreto, no evento Escadaria do Jazz e com a confribuicdo
na reconstrucdo do Coreto da Praca Dom Orione.

Outfro aspecto a destacar é a procura do publico por ambientes mais sustentdveis e
responsdveis. Como mencionado anteriormente, locais com propostas mais conscientes estdo
em ascensdo. Esse € um ponto positivo para o Treze, j&@ que em seu dia a dia promove acoes
com esses propositos.

E possivel analisar também que a pouca divulgacdo do local faz com que o pUblico ndo o
conheca e, como consequéncia, o cliente em potencial acabe optando em conhecer outros
bares que contenha o mesmo conceito de coquetelaria. A falta de acessibilidade também é
outro fator que reflete na escolha do publico por outro bar.

Ainda, ao analisar os impactos do ambiente externo sob o inferno, com o aumento dos precos
dos fornecedores, o bar pode deixar de oferecer produtos com precos compativeis co
mercado.

Além disso, ao observar suas forcas como: qualidade de seus produtos, diversidade de drinks e
o bom relacionamento com seus clientes, fica claro que esses sdo fatores muito positivos que
auxiiam em sua preferéncia ao invés de outros bares com mesmo conceito. Ao fazer os
cruzamentos na matriz, identifica-se que:

Forcas X Oportunidades

O aumento da procura por lugares sustentdveis pelo publico, faz com que cada vez mais os
estabelecimentos facam a reutilizacdo de materiais usados, assim como a reducdo de
materiais ndo recicldveis, entre outras acdes. Ao analisar as forcas da Espaco Treze, percebe-se
que uma delas é a sustentabilidade, assim como uma de suas oportunidades € justamente a
procura do publico por locais sustentaveis.
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Por ser uma de suas forcas, o clienfe pode investir mais na divulgacdo dessa forca que tem a
seu favor, para que cada vez mais seu publico saiba dessas acdes realizadas pelo
estabelecimento.

For¢cas X Ameacgas

Preco compativel com o mercado também é uma das forcas do local, porém, uma de suas
ameacas fambém é a grande diversidade de bares com foco em coquetéis na cidade. Uma
das melhorias a serem feitas pelo estabelecimento, deve ser justamente com foco na
acessibilidade, de todas as dreas do local. Principalmente, porque as oportunidades provam
que essa reforma tende a aumentar a quantidade de puUblico no bar, j& que a tendéncia dos
clientes é procurarem locais com responsabilidade social.

Fraquezas X Ameacgas

Uma de suas fraquezas € a auséncia de cozinha no local. Isso dificulta a producdo de insumos
no proéprio estabelecimento, assim como pratos elaborados. E uma das ameacas € o aumento
do preco dos fornecedores.

Uma estratégia possivel do cliente é investir em uma cozinha para conseguir fabricar alguns de
seus insumos e produtos, para que ndo dependa sempre de seus fornecedores, principalmente
pelo possivel aumento de preco por parte deles. O preco sendo uma de suas qualidades, o bar
pode usar estratégias para fidelizacdo do cliente por meio de acdes promocionais, para se
destacar em um ramo que cresce cada dia mais.






8 PESQUISA DE RELAGOES PUBLICAS

Uma das etapas mais importantes do planejamento de Relagcdes Publicas é a etapa de
elaboracdo e aplicacdo da pesquisa. E por meio da pesquisa que é possivel obter informacdes
e dados importantes que ndo sdo identificados sem ela. Um de seus objetivos € compreender e
extrair as percepcodes e opinides do publico sobre a marca e somente apds isso, serd possivel
elaborar acdes de comunicacdo mais adequadas e assertivas.

[...] conhecer a opinido dos publicos, construir diagndsticos da drea ou setor
de comunicacdo organizacional/institucional; conhecer em profundidade
a organizacdo, sua comunicacdo e seus publicos para elaboracdo de
planos, projetos e programas especiais de comunicacdo; fazer andlise
ambiental interna e externa, verificando quais as implicagcdes que possam
afetar os relacionamentos. (KUNSCH, 2003, p. 278).

8.1 CENARIO

Apds a andlise dos dados coletados até essa etapa do projeto, o ponto que mais chamou
atencdo em relacdo ao Espaco Treze foi a divergéncia de informacdes e definicdes sobre o
que realmente o local quer transmitir, ou seja, seu posicionamento diante de seu publico.

Como citado no briefing, o cliente possui dois sdcios, Eduardo Martinelli e Stephanie Marinkovic,
para cada um deles existe um objetivo diferente para o negdcio. Eduardo almeja que o Espaco
Treze seja um local reconhecido principalmente por fazer acdes conjuntas com o bairro do
Bixiga, que ajudem a estreitar o relacionamento com a sociedade local e que fragam
beneficios para ambos. J& Stephanie deseja que o bar seja reconhecido pela alta
coquetelaria, porém, ambos acreditam que o negdcio tenha o estilo speakyeasy e é assim que
guerem que seus clientes o vejam, com isso, a Agéncia Brasis também quer identificar se o seu
puUblico conhece esse conceito.

Portanto, acredita-se que uma pesquisa de imagem ird ajudar a unificar o discurso do local e

entender realmente o posicionamento que o Espaco Treze passa ds pessoas que o conhecem,

tanto seu publico-alvo, quanto agueles que de alguma forma j& ouviram falar sobre, para que

seja possivel, no futuro, definir acdes assertivas e que facam sentido para o cliente.
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8.2 PESQUISA DE IMAGEM

A pesquisa de imagem é um dos tipos de pesquisa que os profissionais realizam na drea de
Relacdes Publicas. Para o cliente, a Agéncia Brasis escolheu realizd-la para poder compreender
qual é aimagem que ele fransmite ao seu publico frequentador.

A imagem ndo descreve fraco individual ou qualidades, mas a impressdo total que
uma entfidade deixa na mente das outras. E uma influéncia tdo poderosa na
percepcdo das pessoas, que deveria ter um tratamento especial na drea de
marketing, propaganda e comunicacdo. (DICHTER, 1985, p. 75).

Com isso, a Agéncia Brasis descreve como imagem, a impressdo/percepcdo que o individuo
tem sobre algo. No dmbito dos negdcios, muito se aprendeu ao longo desses anos de curso,
que para determinada marca obter notoriedade no mercado em que atua é de suma
import@ncia possuir uma imagem positiva, bem definida e aprimorada co longo de sua
existéncia. Isso porque, a imagem da marca pode ser um fator significativo na escolha do
cliente.

8.3 PROBLEMA DE COMUNICACAO

O Espaco Treze apresenta dois posicionamentos de marca distintos e que podem ndo converter
em uma imagem Unica ao publico consumidor.

8.4 PROBLEMA DE PESQUISA

Como é percebido o posicionamento de marca do Espaco Treze pelo publico frequentador?

8.5 PUBLICO ALVO

Pessoas que jd frequentaram o estabelecimento e os seguidores das midias sociais do Espaco Treze.
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8.6 OBJETIVO GERAL

Identificar os atributos que definem a imagem do Espaco Treze para os seus clientes.

8.7 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a. Verificar se o publico frequentador conhece o conceito speakeasy;

b. Identificar se as acdes que o Espaco Treze realizou para revitalizacdo e valorizacdo do bairro
no cendrio histérico e cultural de Sdo Paulo sdo percebidas;

c. Descobrir quais sdo as preocupacdes dos clientes na volta das atfividades presenciais em
meio a pandemia da COVID-19.

8.8 HIPOTESES

« O publico reconhece as acdes de revitalizacdo e valorizacdo da regido no cendrio histérico
e cultfural do bairro do Bixiga.

« O publicoreconhece o Espaco Treze como referéncia em coquetelaria.

« A coquetelaria ndo € o Unico atributo reconhecido pelo puUblico do Espaco Treze.

« O publico associa o Espaco Treze aos eventos vinculados a ele, como a Escadaria do Jazz e
a Feira Jardim Secreto.

« O bairro do Bixiga € um fator relevante para o publico frequentar o bar.

8.9 METODOLOGIA

Para conhecer melhor a imagem que os clientes possuem a respeito do Espaco Treze, foi
utilizada a pesquisa de imagem com método quantitativo, com aplicacdo de um questiondrio
online com perguntas abertas e fechadas a uma amostra probabilistica.
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8.10 TIPO DE ESTUDO

O fipo de estudo utilizado na pesquisa é o estudo descritivo estatistico. Ele possui como objetivo
observar e analisar os dados coletados, sem possuir interferéncia do pesquisador. “Na pesquisa
descritiva realiza-se o estudo, a andlise, o registro e a interpretacdo dos fatos do mundo fisico
sem a interferéncia do pesquisador. SGo exemplos de pesquisa descritiva as pesquisas
mercadoldgicas e de opinido”. (BARROS; LEHFELD, 2007 apud GOUVEIA, 2016, p.11).

8.11 METODO DE PESQUISA

O método de pesquisa utilizado é o quantitativo. Ele trabalha indicadores numéricos para
enfender denfro de diversas possibilidades as duas principais para a Agéncia Brasis, que sdo:
opinides e preferéncias.

A pesquisa guantitativa € um método de pesquisa social que utiliza a
qguantificacdo nas modalidades de coleta de informacdes e no seu
tratamento, mediante técnicas estatisticas, tais como, percentual, média,
desvio-padrdo, coeficiente de correlacdo, andlise de regressdo, entre
outros. (MICHEL, 2005 apud BRUGNERA, 2015, p. 21).

8.12 TIPO DE PESQUISA

O tipo de pesquisa utilizado é o de imagem. Que consiste em identificar e perceber a
percepcdo do cliente em relacdo a uma determinada marca ou individuo.

8.13 UNIVERSO
Seguidores do Instagram - 12.700.

N

85



8.14 AMOSTRA

Para o desenvolvimento desse projeto, a amostra é de 272 respondentes. A amostragem de
pesquisa corresponde ao nUmero de pessoas que respondem 4 pesquisa, determinado com
base em critérios do pesquisador (no caso de pesquisas qualitativas e quantitativa ndo
probabilisticas) ou no resultado do cdlculo amostral (no caso de pesquisas quantitativas
probabilisticas, em que sdo conhecidos o nivel de confianca e a margem de erro. (LOPES;
PENAFIERI, 2011).

8.15 TECNICA AMOSTRAL

Probabilistica
Margem de erro: 5%;
Confiabilidade: 95%.

8.16 INSTRUMENTO DE COLETA

O instrumento utilizado para a realizacdo da pesquisa é o questiondrio online.

8.17 METODO DE COLETA

Aplicacdo do questiondrio online de autopreenchimento com utilizacdo da plataforma
Google Formes.

8.18 PROCEDIMENTO DE COLETA

Divulgacdo da peca de comunicacdo no Instagram do Espaco Treze informando sobre a
pesquisa e convidando os seguidores a participarem, com seu link fixado no perfil durante o
periodo da pesquisa.
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8.19 CRONOGRAMA PROJETO

Quadro 3 - Cronograma do Projeto

Tarefas Semanal Semana?2 Semana3 Semanad Semanal  Semana 2

Criagao Projeto BRASIS

de Pesquisa

gao BRASIS
Formulario Online
Ajuste do BRASIS

Formulario

Divulgagso Redes BRASIS  BRASIS
Sociais
Coleta dos BR ﬂ 55
Analise dos BRASIS

Fonte: Agéncia Brasis (2020)

8.20 LIMITACOES DA PESQUISA

O atual cendrio de pandemia mundial da COVID-19 acarretou em algumas limitacdes no
momento de aplicar a pesquisa. Como o estabelecimento continua fechado, a pesquisa so
pode ser aplicada online, dependendo de sua divulgacdo exclusivamente por parte do cliente
em seu perfil no Instagram. Além do Instagram do Espaco Treze, a pesquisa também foi
divulgada em alguns grupos no Facebook como “Bartenders SP”, “Bares e Restaurantes SP”,
“Dicas do bairro Bela Vista, "Eu amo o Bixiga”. Pela razdo citada anteriormente, ndo se obteve
a amostra ideal de 272 respondentes e o total de questiondrios preenchidos foi de 151, porém,
destes, 121 foram considerados vdlidos. Com isso, a pesquisa torna-se uma sondagem por ndo
ter alcancado o nUmero da amostra calculada.
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8.21 RELATORIO DE PESQUISA

O questiondrio € iniciado com a secdo filtro, ela atende duas necessidades da pesquisa: a
primeira é verificar que o respondente possui mais de 18 anos, j& que frata-se de assuntos
relacionados ao consumo de dlcool; e a segunda, ndo menos importante, certificar que o
individuo j& frequentou o Espaco Treze, dessa forma, trazendo informacdes concretas, que
possam conftribuir para o objetivo da pesquisa e, de fato, testar as hipdteses levantadas. Com
isso, dos 151 respondentes que iniciaram a pesquisa, o acesso ao restante do questiondrio foi
permitido a 121 deles.

Com o infuito de conhecer mais a respeito dos respondentes e, consequentemente, dos
clientes do Espaco Treze, foram coletados os dados demogrdaficos em uma secdo de
perguntas. Dessa forma, concluiu-se que: 66,9% se identificam-se com o género masculino e
outros 30,6% com o feminino.

Grdéfico 1 - Grau de Escolaridade

3,3%
Ensino Médio-
Completo

5,8%
Pos Graduagao
Incompleto

Ensino 5
Incomp

18,2%
Estudei além
da pos

231%
Emm'{:g'ﬁggginr -

Fonte: Agéncia Brasis (2020)

88



Quanto ao grau académico de instrucdo, os nUmeros mais significativos sdo: 36,4% que
concluiram a poés-graduacdo e outros 18,2% que estudaram além dela; 18,2% possuem a
graduacdo como Ultimo grau de estudo.

Grdfico 2 - Regido de Sdo Paulo em que moram

Zona Oeste

Fonte: Agéncia Brasis (2020)

Quando questionado sobre a localizacdo em que moram, apenas 27,3% residem na Regido
Central da cidade. Outros 31,4% e 19,8%, respectivamente, residem na Zona Sul e Oeste de Sdo
Paulo.

Outro dado importante é a frequéncia e periodo em que os respondentes visitaram o Espaco
Treze, 63,7% estiveram no bar ainda em 2020 e 28,9% o frequentaram pela Ultima vez em 2019.
Quanto a frequéncia das visitas, 76,0% ja estiveram no local cinco vezes ou mais; 17,4%% de
duas a quatro vezes. Curiosamente, apenas 6,6% fizeram uma visita apenas.
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No que se refere a nomenclatura que os respondentes utilizam para se referir ao bar: 50,4%
dizem utilizar o nome por extenso (Espaco Treze); outros 38,8% chamam por “Treze™; a pronuncia
“E Treze" fica por conta de, apenas, 9,1% dos respondentes. Foi identificado que, dentre os que
apelidam o bar, 82,0% o frequentaram cinco vezes ou mais — possiveis heavy users. J& o grupo
que Uutiliza a nomenclatura por extenso, apenas 70,5% possuem o mesmo nivel de frequéncia.
Dos individuos que se identificaram como pertencentes ao género masculino, 58,0% ndo
utilizam o nome por extenso, no género feminino esse nimero é de, apenas, 40,5%.

Para compreender os itens que mais foram agraddveis na visita do respondente, a Agéncia
Brassis elaborou uma questdo de resposta aberta. Das 121 respostas vdlidas, foram coletados 137
atributos positivos — a diferenca entre os niUmeros se dd por algumas respostas que continham
mais de um elemento. Os itens mencionados com maior frequéncia foram: drinks (36 respostas),
ambiente (27 respostas), cerveja/chopp (24 respostas), atendimento (11 respostas), ser
intimista/acolhedor (6 respostas), decoracdo (5 respostas), conjunto/tudo (5 respostas). Aqui,
“ambiente” estd relacionado co clima do bar, ao conjunto de diferentes atributos e ndo
reduzido, somente, na definicdo de espaco fisico. O que evidencia essa afirmacdo é o fato de
que 37% dos respondentes que citaram o "ambiente” como melhor parte da experiéncia,
mencionaram, na questdo que frata dos itens negativos do bar, problemas com a estrutura
fisica.

Quando questionados sobre a chance de indicar o Espaco Treze a um amigo, 88,6% dizem que
com certeza indicam ou j& indicaram o estabelecimento, além disso, nenhum respondente
assinalou a opcdo “ndo indicaria.

Em relacdo aos itens que foram menos agraddveis na visita ao bar, tfambém em resposta
aberta, foram coletadas as informacodes e, para melhor compreensdo, divididas as criticas em
oito temas cenftrais e seus desdobramentos, sendo: espaco fisico (35 respostas) — destaque ds
criticas ao banheiro, falta de assentos e estacionamento; carddpio (22 respostas) — a falta de
aperitivos € o item que mais se destaca; preco (9 respostas) — dentre as criticas, € mencionado
a auséncia de promogdes ou drinks mais acessiveis; atendimento (6 respostas) — aqui os
respondentes mencionam suas experiéncias negativas com alguns funciondrios do bar; musica
(6 respostas) — o género musical foi questionado por esses respondentes; hordrio de
funcionamento e localizacdo fiveram, cada um, trés respostas. Curiosamente, foram obtidas 27
respostas que dizem ndo desgostar de qualquer coisa no bar, ou seja, ndo possuem criticas.
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Grdfico 3 - ltens que definem o Espaco Treze
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Fonte: Agéncia Brasis (2020)

Na pesquisa, também foi solicitado que os respondentes assinalassem aftributos que definam o
Espaco Treze em sua percepcdo pessoal. Dessa forma, 82,6% reconhecem o bar por seus drinks
e coquetéis, porém, apenas 26,4% o percebem como especialista e 66,1% ainda destacam a
atuacdo em chope e cerveja. O estilo musical rock aparece em 35,5% das respostas, enquanto
0 jazz, apenas em 13,2%. Embora 62,8% identifiquem o Espaco Treze como membro da
comunidade do Bixiga, apenas 33,1% o percebem como apoiador de causas, 25,6% como
engajado e 27,3% reconhecem sua atuacdo na Escadaria do Jazz (evento popular no bairro).
“Receptivel/amigdvel” aparece em 77,7% das respostas e 47,9% o percebem como
“Intimista/acolhedor”. Por outro lado, sua atuacdo em sustentabilidade é destacada, apenas,
por 5% dos respondentes. “Simples” e "Pequeno” aparece, respectivamente, em 17,4% e 21,5%
das respostas. “Inclusivo” surge em 37,2% e “Cultural” em 33,1%.
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Grdfico 4 - Alternativas que definam bares estilo speakeasy
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Fonte: Agéncia Brasis (2020)

Quanto ao conceito de speakeasy e como ele € compreendido pelos respondentes, € possivel
ver que apenas 36,4% marcaram o item que mais suporta essa ideia - “bares
escondidos/secretos”. Outros itens que podem compor esse conceito, porém, de forma menos
assertiva, também foram marcados, como: especializado em drinks, presente em 27,3% das
respostas; bares infimistas, em 43,8%; locais pequenos em 26,4% delas. ltens como “Bares
especializados em cerveja” e “Bares de rock”, que ndo possuem nenhuma relacdo com
speakeasy, foram marcados em, respectivamente, 19,8% e 7,4% das respostas. O item “ndo
tenho a minima ideia” aparece em 33,1% das respostas.
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Grdfico 5 - Relagdo com o bairro do Bixiga
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Fonte: Agéncia Brasis (2020)

Adentfrando na secdo do formuldrio que se refere ao bairro do Bixiga, 86% dos respondentes
dizem ndo morar na regido, desses, 56,7% fazem questdo de frequentar o bairro sempre que
podem. Apenas 14% dos respondentes moram no bairro do Bixiga, onde o Espaco Treze estd
localizado.
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Grdfico 6 — Caracteristicas que definem o Bixiga

Fonte: Agéncia Brasis (2020)

Quando solicitado que marcassem itens que definam o bairro do Bixiga, o “sentimento de
comunidade” e "fradicdo familiar” foram marcados em, respectivamente, 64,5% e 62,8% das
respostas. J& a ‘“variedade de restaurantes” e ‘“cultura italiana”, 60,3% e 70,1%, também
respectivamente. Em contrapartida, apenas 37,2% identificam a regido como de “vida noturna
empolgante”. “Variedade cultural” e “diversidade” aparecem em menos de 1% das respostas.
Fechando a secdo, apenas 11% das respostas mencionam “falta de seguranca” como
caracteristica do Bixiga.
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Grdfico 7 - Eventos ou agoes que o bar ja participou
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Fonte: Agéncia Brasis (2020)

Quando solicitado que assinalassem os eventos e agcdes que o bar j& participou, a Escadaria do
Jazz foi marcada em 63,6% das respostas, em seguida, a reforma da Praca Dom Orione em
44,6% delas, 34,7% marcaram a Feira Jardim Secreto. De fato, esses eventos correspondem d
participacdo do bar. Considerando que apenas 14% dos respondentes moram na regido do
Bixiga, esse pode ser um indicativo de que a atuacdo do bar, em eventos e causas sociais, € de
conhecimento ndo apenas da comunidade local. Ainda assim, 19,8% afirmam ndo conhecer

nenhum evento ou acdo que o bar j& participou.

Ao levar em consideracdo o bairro do Bixiga e a regido central de Sdo Paulo, dos respondentes,
52,1% dizem ndo frequentar outro bar, além do Treze, na regido. Em contrapartida, outros bares
sdo destacados nas respostas, como: o Bar dos Arcos e Frank Bar, que aparecem em 19,0%
delas; o Bar do Cofre e Apotek, respectivamente, em 13,2% e 10,7%; por Ultimo, os bares Buraco
e Fel que aparecem em menos de 9% das respostas.
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Quanto a pandemia da COVID-19, foi analisado o comportamento dos respondentes na
flexibilizacdo das medidas de quarentena na cidade de SGo Paulo — importante relembrar o
periodo de aplicacdo da pesquisa, 2 quinzena de agosto —, que identificou que 69,5% ndo
frequentaram bares ou restaurantes na primeira onda de reabertura dos estabelecimentos.
Desses, 80,9% consideram um ato imprudente/arriscado. Ao comparar esse grupo aos usudrios
do delivery do Treze, apenas 32,35% consumiram nessa modalidade.

Grdfico 8 - Adaptagoes que espera encontrar no espago fisico
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Fonte: Agéncia Brasis (2020)

Referente ds adaptacdes que consideram essenciais no espaco fisico do bar, a fim de conter a
disseminacdo do Coronavirus, foi possivel observar que: “muito dlcool gel a disposicdo” foi
marcado em 65,3% das respostas; em seguida, “mesas ao ar livre” aparece em 60,3% delas;
“distanciamento enfre as mesas” e “"medicdo de temperatura na enfrada” em,
respectivamente, 57% e 41,3% das respostas. Por outro lado, 33,1% dos respondentes marcaram

que “hoje ndo iria a bares” e apenas 4,1% escolheram “ndo ligo muito para isso”. 9%



Como confrapartida para divulgacdo da pesquisa no mailing de clientes do Espaco Treze, foi
solicitado o acréscimo de uma secdo que averiguasse a experiéncia no delivery do bar.
Recentemente, esse servico foi incorporado pelo estabelecimento - surgiu como uma
alternativa as restricdes impostas pela quarentena na cidade de Sdo Paulo. Na pesquisa, foi
possivel verificar que 43,1% dos respondentes afirmam ter utilizado o servico de delivery do Treze.
Dos outfros, 56,9% que ndo consumiram nessa modalidade, apenas 6% ndo tinham
conhecimento do servico.

Dos que ja consumiram no delivery do bar, 44% afimam que a experiéncia foi “6tima” -
curiosamente, mesmo sendo uma questdo aberta, essa resposta, especificamente, se repetiu 22
vezes. Outros 50% se dividem em adjetivos positivos, como: “boa”, “muito boa” e “perfeita”.
Apenas 6% das respostas sdo neutras ou negativas. Quando questionados se retornariam a
comprar no delivery do bar, 88% respondem que sim, 12% consideram a possibiidade e
respondem “talvez”. Nessa questdo, nenhuma resposta foi negativa. Quanto ao ato de indicar
0 servico aos amigos, 92% dizem que “com certeza indicariam/jd indicaram”.
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8.22 CONCLUSAO

Apds a andlise de toda a pesquisa, entende-se que existem pontos fortes no Espaco Treze,
porém, que sdo transmitidos em sua comunicacdo. Pontos que sdo cruciais para uma imagem
de sucesso com seus publicos e que precisam ser mais bem desenvolvidos para que o
estabelecimento seja visto como especialista no que tanto se dedica dentro do negdcio.

O publico consegue, sim, perceber algumas das acdes sociais realizadas pelo Treze, por
exemplo, a reforma da praca (compreendido por 44,6% da amostra) e os eventos, como a
Escadaria do Jazz (compreendido por 63,6%). Lembrando, ainda, que apenas 14% dos
respondentes moram na regido do Bixiga, e entende-se que o alcance da acdo foi maior que
apenas na comunidade local. Porém, os respondentes ndo associam esses acontecimentos
como elementos fortes na construcdo da imagem, pois a participacdo em eventos surge em
apenas 27,3% das respostas.

A elaboracdo de drinks (coquetelaria) é vista como ponto positivo pelos respondentes, porém,
o bar ndo é visto como especialista no quesito e seu vinculo com a cervejaria ainda é forte.
Dessa forma, a coquetelaria € um atributo reconhecido, mas ndo Unico no pddio. J& quanto ao
conceito de speakeasy, a maior parte dos respondentes ndo tem um entendimento claro sobre
o tema. E mesmo dentre os que marcaram a alternativa que mais contempla o termo (bares
secretos/escondidos), 22% também assinalaram a opcdo “ndo tenho a menor ideia”,
demonstrando incerteza sobre seu préprio conhecimento e que, talvez, a escolha tenha sido
aleatdria. Além disso, observando o total de respostas que contém “ndo tenho a minima ideia”,
80,5% desses respondentes frequentaram o bar cinco vezes ou mais, ou seja, sdo possiveis heavy
users e, ainda assim, ndo absorveram a esséncia do speakeasy.

Segundo a pesquisa, o bairro do Bixiga ndo é caracterizado pela vida noturna agitada, os
respondentes percebem no bairro o sentimento de comunidade e tradicdo familiar, além disso,
pela vasta oferta de bares e restaurante e a presenca da cultura italiana. Somado aos dados
demogrdficos, que dizem que 80% dos respondentes ndo moram no Bixiga e, também, 50,2%
deles, em relacdo a visitar bares, frequentam apenas o Espaco Treze na regido central. E
possivel concluir que estar no Bixiga € um fator neutro aos frequentadores do bar.
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Em relacdo d COVID-19, os respondentes destacam mesas ao ar livre e o distanciamento/muito
distanciamento entre mesas como fatores essenciais no retorno as atividades presenciais em
bares e restaurantes. E ainda, um terco deles afirma que ndo pretende frequentar ambientes do
tipo. Dessa forma, é possivel perceber os respondentes como cautelosos e receosos quanto ao
retorno. Considerando que 21,5% identificam o Espaco Treze como um local pequeno e,
inclusive, essa caracteristica aparece na secdo de criticas — junto da auséncia de assentos —;
fodos esses fatores podem conftribuir para que o bar ndo seja percebido como seguro e, entdo,
ndo seja priorizado na escolha do cliente.

Das hipdteses testadas foram confirmadas: “o publico reconhece as agdes de revitalizagdo e
valorizacdo do bairro no cendrio histérico e cultural do bairro do Bixiga” e “a coquetelaria ndo
€ o Unico atributo reconhecido pelo publico do Espaco Treze"; foram negadas: “o publico
reconhece o Espaco Treze como referéncia em coquetelaria” e "o publico associa o Espaco
Treze aos eventos vinculados a ele, como a Escadaria do Jazz e a Feira Jardim Secreto”. J& a
hipdtese “o bairro do Bixiga € um fator relevante para o publico frequentar o bar” foi
considerada neutra.

Dessa forma, conclui-se que a imagem do Espaco Treze é positiva entre os respondentes — os
indices de indicacdo do estabelecimento e retencdo do publico reforcam essa ideia. A
caracterizacdo do bar é composta pela excelente qualidade de seus produtos (drinks e
cervejas), o atendimento atencioso que desperta o sentimento do “amigdvel e receptivel” e o
clima harmonioso entre todos os elementos, embora, também sejam percebidos problemas
com a estrutura fisica e a limitacdo do carddpio de aperitivos. O conceito speakeasy, de forma
consciente, ndo estd associado d imagem do bar, além disso, a atuacdo em eventos e causas
sociais & percebida, mas ndo utilizada pelos clientes para caracterizd-lo.

__—

-
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9 DIAGNOSTICO

Apds levantamento dos dados até o momento e conclusdo da pesquisa, serd adentrado na
etapa do diagndstico. Essa fase possui o objetivo de analisar todas as informacdes obtidas para
que em seguida seja possivel propor acdes assertivas que atendam das necessidades do cliente
no dmbito comunicacional.

A redlizacdo de diagnéstico, independente da drea na qual estard sendo desenvolvida
configura sempre um olhar para ontem, hoje e o amanha, avaliando passado e presente com
vistas a um futuro melhor. Aplicado a comunicacdo, trata-se de um olhar que considera fluxos
comunicativos (formas que fransportam informacdo), cultura vigentes (valores, normas,
crencas e regras internas), prdticas administrativas e corporativas  (operacdo
e gestdo), sintonias (equilibrio), dissonéncias (desencontros), pessoas e processos. (BASSEGIO,
2009, p. 78).

Quanto & metodologia utilizada, a Agéncia buscou em Dornelles (2007) a definicdo das
insténcias de pesquisa em relacdes publicas, propostas em sua tese. A autora nos diz que,
basicamente, que se passa por trés etapas da pesquisa, sendo: 1- autoimagem; 2- imagem
projetada; 3- imagem publica. Respectivamente, elas sdo definidas por: como a organizacdo
se percebe, como ela se comunica e como o publico a percebe. O método do diagndstico
consiste em, com base nas informacdes coletadas até aqui, avaliar as trés diferentes esténcias
gue compdoem a imagem do Espaco Treze. A partir dos resultados apresentados neste capitulo,
serd possivel desenvolver o plano estratégico de acdes de comunicacdo.

9.1AUTOIMAGEM

Segundo Dornelles (2007, p.100), a autoimagem determina o que o publico interno “pensa e
fala dela” (seu ambiente, produtos e servicos) e como a empresa “enxerga a si mesma’.
Seguindo a definicGo da autora, serd abordada a visdo dos sécios, Eduardo Martinelli e
Stephanie Marinkovic, sobre a imagem do Treze.

O primeiro ponto a ser ressaltado é a divergéncia enfre o discurso dos sdcios, quanto co
speakeasy, Stephanie afirma que implantou o conceito no estabelecimento apds sua entrada
como sécia. Segundo ela, ele estd presente tanto no espaco fisico, quanto nos servicos
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exploram o estilo, fato que ndo se comprova na andlise da pesquisa, como serd exposto na
imagem publica. O espaco fisico e atendimento intimistas também sdo caracteristicas
destacadas pelos sdcios.

Outro fator relevante, principalmente para Eduardo, é o significado do nimero 13 para o
negdcio e todas as simbologias existentes por trds do nome. Como mencionado no briefing, o
numero marcou diversas etapas da vida do fundador, tendo uma relacdo emocional, quando
questionado sobre. Tanto que, a abreviacdo do nome do bar, para a maioria dos clientes, visto
também na pesquisa, é apenas “13".

A relacdo do Espaco Treze com o bairo do Bixiga, citada anteriormente, é outro ponto
marcante na fala de Eduardo quando questionado sobre as caracteristicas de seu negdcio.
Para ele é de extrema importdncia que o local seja proximo ao bairro e que ajude nas questoes
socioambientais do meio em que estd inserido. Para ambos os socios, o bar mantém e deve
manter relacdo proxima aos eventos locais, pois além de colaborar, também cria visibilidade
para a marca e € uma forma de atingir publicos diversos.

Quando analisado todos os objetivos e propdsitos dos sécios, entende-se que hd um
desalinhamento quanto das informacdes que ambos desejam passar aos publicos. Stephanie
prioriza o enfoque na alta coquetelaria e no conceito speakeasy, jd Eduardo tem o desejo de
ser reconhecido também pelas acdes socioculturais feitas pelo Treze, junto ao Bixiga. Além de
considerar importante mostrar aos stakeholders as raizes do local e a histéria por trds de sua
criacdo.

Sendo assim, € necessdrio que os socios do local compreendam que o alinhamento do discurso
é imprescindivel para o sucesso do negdcio e, principalmente, para a sua imagem. Pois a
divergéncia quanto a missdo e visdo, traz ruidos na comunicacdo, tanto com seus funciondrios,
quanto com seus clientes e puUblico-alvo. Para isso, € necessdrio que ambos percebam,
principalmente, a importdncia do speakeasy e do relacionamento com o bairro, conseguindo
passar, de forma clara, por meio da identidade corporativa, a real esséncia do Treze.

E importante ressaltar que ambos os sécios tém a consciéncia de que a comunicacdo do Treze
precisa ser melhorada, principalmente quando relacionada aos seus stakeholders, identificam
que uma comunicacdo bem estudada e planejada é o fator chave para o sucesso do
negaocio.
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9.2 IMAGEM PROJETADA

Como abordado anteriormente, é possivel descrever como imagem projetada tudo o que
determinada organizacdo transmite sobre si em seus veiculos de comunicacdo. E a forma
como a empresa se mostra e se vende diante de seus diferentes publicos.

Apds observar como o cliente se divulga e exibe em seus canais, a Agéncia concluiu que o
foco atual da comunicacdo do Treze € mostrar quase que exclusivamente seus produtos e a
ambientacdo do local, ndo abordando outros assuntos ou destacando outras caracteristicas
que o bar possui. As fotos publicadas possuem uma estética favordvel, em que se percebe a
qualidade dos produtos oferecidos no bar e isso fica comprovado na pesquisa realizada, na
qual o publico elogia bastante os coquetéis.

O Instagram e o Facebook sdo as Unicas plataformas utilizadas no meio digital, no qual o
Instagram possui maior enfoque e nUmero de seguidores. Stephanie — sécia e bartender do
estabelecimento — também aparece frequentemente nas publicacdes preparando os drinks. As
acdes sociais e eventos readlizados pelo estabelecimento quase ndo sdo divulgados nas
ferramentas.

Diante disso, € perceptivel que o cliente possui muitos pontos positivos, porém, que quase ndo
sdo trabalhados e, consequentemente, ndo projetados aos publicos. O conceito speakeasy
também ndo é transmitido, assim como sua histéria rica de significados. Outra defasagem
enconfrada foi na sua comunicacdo institucional, onde ela € minimamente frabalhada, o
cliente explora apenas a comunicacdo mercadoldgica. Por essa razdo, a comunicacdo do
cliente é pouco estratégica, ndo transmitindo com profundidade o que eles realmente sdo.

O relacionamento com a comunidade local, outro ponto positivo que deve ser destacado,
quase Ndo aparece em suas redes sociais, 0 que o cliente faz é divulgar sua participacdo em
eventos como a Escadaria do Jazz e a Feira Jardim Secreto, porém, sem citar suas diversas
acodes colaborativas para a melhoria do meio em que estd inserido, como a reconstrucdo do
Coreto da Praca Dom Orione.
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E necessdrio frabalhar fortemente seus conteUdos nos canais que o bar j& estd inserido de
maneira que eles mosfrem que sdo bons e enfendem do que fazem. Enxerga-se a necessidade
de criar material sobre o conceito speakeasy, para que o publico possa conhecer mais sobre o
tema e conectd-lo ao Treze, assim como entende-se que é importante elaborar posts de
diversos formatos, que contenham a sua histéria e a dos soécios, trazendo proximidade e
identificacdo dos clientes ao local. Além de dar enfoque no relacionamento do
estabelecimento com o bairro, mostrando ao publico, a importéncia do Bixiga para o negdcio
e suas acoes em apoio ao meio em que estd inserido.

Portanto, acredita-se que fortalecer os aftributos do cliente por meio desses conteldos ird
auxiliar na consolidacdo de sua imagem, além de projetar os atributos que o cliente realmente
possui. Outro fator potencial € o seu relacionamento com a imprensa; apesar do cliente j& ter
sido divulgado em sites de noficias de maneira orgdnica, ainda é preciso estreitar esse
relacionamento de modo que seus atributos e caracteristicas positivas sejam transmitidos nesses
veiculos de comunicacdo.

9.3 IMAGEM PERCEBIDA

Segundo Souvenir Dornelles (2007, p. 100), se analisa a imagem publica para identificar "o que
0s publicos (externo e misto) ‘pensam e falam’ dos produtos e servicos oferecidos pela
organizacdo”. A pesquisa de imagem, apresentada no capitulo anterior, cumpre essa funcdo
de forma clara e objetiva. Por meio dela foi possivel identificar a percepcdo que os clientes
possuem a respeito do Espaco Treze.

Na pesquisa, conclui-se que o Espaco Treze tem o reconhecimento pelo bom relacionamento
com os clientes e a qualidade dos servicos que oferecem — itens constantemente elogiados. O
bar € intimista ndo sé pelas dimensdes do ambiente, mas, também, pelo clima criado a partir
do atendimento. Fica claro que os clientes se sentem confortdveis com a ambientacdo e
recepcdo que o Treze proporciona. A percepcdo do bairro do Bixiga contribui para a
caracteristica de intimista. Quando os respondentes afiirmam que o bairro é tradicional, com
senso de comunidade e ndo destacado pela vida noturna agitada, isso € congruente com a
imagem que possuem do préprio Espaco Treze.
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O publico compreende a importéncia da coquetelaria para o estabelecimento e a atencdo
qgue ele da a esse servico, porém, ndo percebem como valor agregado, o fato de ser
especializado na categoria de drinks. A imagem do Espaco Treze ndo é uniforme, hd
disson@ncia entres os conceitos, o que pode ser indicativo da falta de uma sdlida construcdo e
projecdo da identidade corporativa. Mesmo que sejam previstas avaliacdes diferentes para o
mesmo estabelecimento, nenhum dos quesitos que deveriam compor a identidade do bar —
segundo o que idealizavam Eduardo e Stephanie — sGo enconfrados com relev@ncia na andlise
de imagem.

E necessdrio que a comunicacdo mercadoldgica, j& realizada por eles, seja intercalada com
outras possibilidades da comunicacdo. O puUblico pode ser engajado por uma divulgacdo
estratégica e constante dos afributos de marca apresentados no tépico autoimagem, por
exemplo. A imagem percebida serd transformada conforme a identidade corporativa for
fortalecida e infegrar a comunicacdo do bar.




9.4 CONCLUSAO

Ao considerar os aponfamentos apresentados anteriormente, fica evidente a necessidade de
frabalhar e definir a autoimagem do bar. A divergéncia identificada nesse quesito, resulta nas
inconsisténcias encontradas nas andlises subsequentes. E preciso que a identidade corporativa
seja, de fato, definida de forma clara e objetiva, podendo abranger os diferentes conceitos
apresentados pelos sécios, desde que trabalhados harmoniosamente e ndo por sobreposicdo
ou exclusdo uns dos outros.

Quanto & comunicacdo estabelecida pelo bar, ela é pouco diversificada em conteldo e ndo
abrange a totalidade dos puUblicos que se relacionam com o Espaco Treze. ldentifica-se a
necessidade de frabalhar, nas redes sociais, temas que fortalecam os conceitos estabelecidos
na identfidade corporativa, ou seja, desenvolver a comunicacdo institucional. A partir disso,
tornar-se autoridade do conceito speakeasy e reforcar a participacdo em eventos e causas
sociais na comunidade do Bixiga.

Conclui-se que frabalhar a identidade corporativa — o que compreende os conceitos de
speakeasy, coquetelaria, papel social e cultural, senso de comunidade, histéria do bar e seus
simbolos — serd um passo fundamental na construcdo da imagem percebida que, de fato,
expresse a totalidade do Espaco Treze. Por esta razdo, serd necessdrio dialogar com publicos
estratégicos e desenvolver multiplas acdes de comunicacdo, a fim de fortalecer os atributos
internos e diminuir o foco excessivo na comunicacdo mercadoldgica.
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10 PLANO DE ACAO

O plano de comunicacdo é a fase em que se reUnem as informagodes e andlises realizadas até
aqui, a fim de definir objetivos e estratégias para atingi-los a partir das acdes de comunicacdo.

No plano sdo delineados os objetivos gerais a serem
alcancados, as direfrizes, a alocacdo de recursos
necessdrios, as estratégias gerais, os prazos e os indicativos
das agdes que poderdo desencadear projetos e programas
especificos e/ou setoriais. (KUNSCH, 2003, p. 366).

Desta forma, busca-se a partir das propostas elaboradas atender as necessidades do Espaco
Treze e atuar estrategicamente no déficit de comunicacdo com os publicos de interesse
mencionados a seguir. Destaca-se a possibilidade de reformular as acdes presenciais em
decorréncia da COVID-19, a fim de cumprir — sempre — com as orientacdes das autoridades de
saude na data do evento.

Para balizar as acdes de comunicag¢do, resgata-se a teoria de Souvenir Dornelles (2007) a
respeito da autoimagem, imagem projetada e imagem publica (tfambém utilizada no capitulo
anterior). Compreende-se que a imagem percebida pelo publico, a respeito do bar, passard
por mudancgas, somente, se for trabalhada a forma como o Treze se compreende
(autoimagem) e como comunica isso aos publicos de interesse (imagem projetada).

A partir das consideracdes apresentadas, o objetivo do plano é destacar o Espaco Treze como
autoridade no segmento speakeasy e também sua atuacdo sociocultural no bairro do Bixiga.

As acoes terdo publicos especificos, o que serd detalhado no decorrer deste capitulo, porém, o
plano todo atende aos seguintes stakeholders: funciondrios, clientes, seguidores nas redes
sociais, prospects, imprensa, influenciadores e a comunidade do Bixiga (moradores e demais
estabelecimentos comerciais).

Como macroestratégia para balizar o plano de comunicacdo, foi feita a definicdo dos atributos
de identidade que dardo base para as key messages, que sAo mensagens chave que
pautardo os programas e acdes de comunicacdo, a fim de que todo o plano esteja alinhado:
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a) A coquetelaria autoral: para fortalecer e transmitir a imagem do Treze como um bar
especialista em drinks e com grande propriedade sobre o tema coquetelaria. Além disso, o
termo “autoral” ajuda na construcdo do diferencial da concorréncia.

b) Senso de comunidade: o fermo compreende a atuacdo sociocultural do bar, suas acdes de
sustentabilidade e relacionamento com a comunidade local. Dessa forma, todos esses
atributos passam a ser de conhecimento publico e integrar a imagem do bar.

c) O mistico na medida certa: tanto o nUmero “13" quanto o termo speakeasy carregam o tom
mistico e subliminar. Traremos isso para a comunicacdo a fim de tornd-la mais dindmica e
diferenciada, mostrando o bar, cada vez mais, como um ambiente Unico.

A coquetelaria autoral:

para fortalecer e transmitir
a imagem do Treze como
um bar especialista em
drinks e com grande
propriedade sobre o tema
coquetelaria. Além disso,
o termo “autoral” ajuda na
construcao do diferencial
da concorréncia.

Senso de comunidade:
o termo compreende a
atuagdo sociocultural do
bar, suas agdes de
sustentabilidade e
relacionamento com a
comunidade local. Dessa
forma, todos esses
atributos passam a ser de
conhecimento publico e

integrar a imagem do bar.

O mistico na
medida certa:
tanto o numero “13” quanto
o termo “speakeasy”
carregam o tom mistico e
subliminar. Traremos isso
para comunicagao a fim de

torna-la mais dindmica e Figura 51 - Key Messages
diferenciada, mostrando o oA .
bar, cada vez mais, como Fonte: Agéncia Brasis (2020)

um ambiente unico.
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Para frabalhar os publicos citados, melhor utilizar as key messages e explorar a autoimagem e
imagem projetada, propostas por Dornelles (2007), o plano de acdo foi segmentado em frés
programas:

- Treze por extenso — onde serd desenvolvida toda a identidade corporativa do Espaco
Treze e serdo feitas a primeiras acdes para comunicar © Novo posicionamento.

* Uma dose de digital - quando serd dado o prosseguimento com a projecdo de imagem
do bar nas redes sociais, reforcando sua identidade corporativa e atributos definidos.

+ Experiéncia Treze - oportunidade para o bar se assumir como autoridade em seus
atributos de marca e reforcar o posicionamento das key messages.

10.1 PROGRAMA TREZE POR EXTENSO

A identidade corporativa serd um forte elemento trabalhado no plano de comunicacdo para o
Espaco Treze. Aqui serdo apresentadas as acdes que compdem o programa denominado
“Treze por extenso” - responsdvel por destacar e comunicar os principais atributos da
identidade corporativa aos publicos de interesse. A segmentacdo das acodes foi feita em trés
niveis: solidificar, explorar e comunicar.

ACAO 1 - SOLIDIFICAR

O Espaco Treze possui, em sua identidade, elementos Unicos que o diferem de qualquer outro
bar, porém, isso ndo é explorado de forma objetiva, fazendo com que a imagem percebida
corra o risco de ser interpretada equivocadamente. Essa acdo, como o proprio titulo informa,
procura solidificar a imagem o bar a partir da comunicacdo dos principais atributos da
idenfidade corporativa.

JUSTIFICATIVA
O diagndstico apresentou a auséncia de solidez na identidade corporativa do bar e esse como
um dos principais pontos a serem desenvolvidos. Para suprir essa necessidade, € preciso
trabalhar os atributos da marca de forma sdélida e objetiva, permitindo que eles sejam
facilmente identificados pelos puUblicos. Essa acdo é fundamental e serd a base para acoes
subsequentes.
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OBJETIVO ESPECIFICO
Criar missdo, visdo, valores e slogan que apresentem o Treze como autoridade
no speakeasy e sua atividade sociocultural no Bixiga.

METAS

« Em quatro meses apds a execucdo total da acdo, refazer pesquisa de imagem (com foco na
identidade corporativa) e atingir 80% de assertividade quanto aos afributos de marca do
Espaco Treze;

* Ainda na pesquisa, atingir 90% de assertividade quanto aos conceitos que discorrem sobre o
speakeasy;

e Em trés meses, contemplar seis novas matérias na midia que abordem o Espaco Treze como
autoridade no speakeasy —resultado coletado a partir de clipagem.

PUBLICO-ALVO

« Clienfes;

« Funciondrios e sécios;

* Imprensa (mailing: Guia da Semana, Catraca Livre, Skyscanner, Bares SP e portais similares).

ESTRATEGIA

A acdo Solidificar diz respeito d identidade corporativa do bar e como solidificar os atributos e
conceitos que o Treze j& possui de forma enraizada, mas ndo comunica de maneira efetiva.
Para isso, serd trazido de forma clara e objetiva o posicionamento através da definicdo da
missdo, visdo, valores e slogan.

DESENVOLVIMENTO

O Espaco Treze tem como atributo de imagem, ou seja, o que é prdprio e peculiar a sua
imagem, o fato de ser especialista em drinks, aliado a coquetelaria autoral. O bar é pequeno
em espaco fisico, mas a ambientacdo o torna intimista e o atendimento o faz acolhedor.
Atrelado aisso, ainda tem sua atuacdo sociocultural e apoio ao Bixiga, o que estd diretamente
relacionado ao senso de comunidade. O misticismo é outro atributo, composto pela referéncia
ao numeral “13" e o segredo do speakeasy.
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Dessa forma, a Agéncia Brasis criou a missdo, visdo e valores de forma que a filosofia esteja alinhada com
os afributos definidos e as key messages apresentadas.

* Missdo: oferecer uma excelente experiéncia em coquetelaric no modo speakeasy e fomentar
atividades culturais no Bixiga.

» Visdo: ser reconhecido como referéncia no conceito speakeasy e membro ativo na comunidade do
Bixiga.

* Valores:

» Exceléncia - desde a elaboracdo de drinks ao atendimento, tem a exceléncia como principio.

- Igualdade e respeito as pessoas — independente de género, orientacdo, idade, credo ou raca, todos
serdo recebidos igualmente no Espaco Treze.

» Senso de comunidade: entendemos o impacto das nossas acdes e queremos contribuir positivamente
para a comunidade ao redor. Seja por meio do apelo d cultura ou por nossa responsabilidade
ambiental.

Figura 52 — Missdo, Visao e Valores do Espaco Treze

Valores

CECE TG EID Ser reconhecido como referéncia

experiéncia em coquetelaria no - o | - b Exceléncia - desde a

modo speakeasy e fomentar - elaboragéo de drinks ao

atividades culturais no Bixiga ativo na comunidade do Bixiga. A A
oMo nosso principio.

Igualdade e respeito as
pessoas - independente de
género, orientag&o, idade, credo
ou raga, todos serdo recebidos
igualmente no Espago Treze.

¥

Senso de comunidade —

entendemos o impacto das

nossas agdes e queremos
contribuir positivamente para a
comunidade ao redor. Seja por
meio do apelo a cultura ou por

nossa responsabilidade Fonte: Agéncia Brasis (2020)
ambiental.
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Para o Espaco Treze, a agéncia elaborou um slogan que expressa, de forma objetiva, as principais key
messages definidas e dialoga com a missdo, visdo e valores. Dessa forma, chegamos a sentenca
abaixo:

A coquetelaria autoral do Bixiga: com esse nome queremos reforcar a autoridade do bar sobre a
coquetelaria e aproximar o Treze ao Bixiga, demonstrando a importdncia do bairro para o
estabelecimento. O slogan estard presente na biografia do Instagram e Facebook, também ird compor
pecas grdficas para social media e itens de fisicos no bar, como guardanapo e bolacha porta copos.

J& a comunicacdo da missdo, visdo e valores, inicialmente, serd por meio de jornal mural para os
funciondrios do bar, destaque no Instagram com trés stories e atualizacdo do campo “Sobre” no
Facebook para os clientes e seguidores. As etapas subsequentes serdo responsdveis por abordar
profundamente a comunicacdo da identidade corporativa do bar.

AVALIACAO DOS RESULTADOS

Verificar se o cliente foi divulgado em novas matérias que abordem seu conceito speakeasy e readlizar a
clipagem dessas divulgacoes.. Além disso, para mensurar os resultados da acdo, serd refeita a pesquisa
de imagem com foco na identidade corporativa do bar. E importante os atributos definidos aqui sejam
percebidos pelos respondentes. A pesquisa serd por meio de questiondrio online e acontecerdo duas
ondas — a primeira quatro meses apds a conclusdo da agcdo e a segunda oito meses apds a acdo.
Serdo comparados os resultados para que a Agéncia Brasis se certifique da mudanca efefiva na
percepcdo daimagem do Espaco Treze. Com base nos resultados, pode haver a calibragem de demais
acoes.

ACAO 2 - EXPLORAR
Essa acdo € uma imersdo na identidade do Treze, onde serdo explorados os recursos solidificados na
acdo anterior e, a partir deles, criar elementos para uma comunicacdo eficiente.

JUSTIFICATIVA

Para dar sequéncia & solidificacdo da marca, € preciso explorar as key messages em outras
oportunidades da comunicacdo — como a persona do Treze nas redes sociaqis e a identidade visual
dentro e fora do mundo virtual. Além disso, para melhor eficdcia dos préximos programas, €
fundamental a construcdo da persona dos clientes também — o que facilitard a comunicacdo com eles.
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OBJETIVO

Criar elementos textuais e grdaficos que auxiliem na comunicacdo da identidade corporativa do
bar. Trata-se de explorar a mensagem definida na etapa anterior (solidificar) em elementos que
irdo compor e balizar o posicionamento do bar.

META

Em nova pesquisa de imagem, que 80% dos respondentes assinalem caracteristicas que, de
fato, sejam compativeis com a identidade corporativa do bar. Aplicacdo da pesquisa dois
meses apods implantacdo total da acdo.

PUBLICOS

+ Clientes;

« Funciondrios e socios;

« Seguidores das redes sociais;

« Possiveis seguidores das redes socidis.

ESTRATEGIA

Estabelecer uma brand persona que represente o bar nas redes sociais e seja um norte para as
comunicacoes online e offline. Também levantar duas buyer personas que representem os
clientes do bar e seu comportamento, sendo mais um balizador para as préoximas acoes. E com
base nesses direcionadores da comunicacdo, construir uma identidade visual que suporte,
interesse e se relacione com a brand e buyers personas.

DESENVOLVIMENTO
O desenvolvimento dessa acdo € segmentado em trés etapas distintas que se complementam
para atingir o objetivo especificado.

a) Etapa 1 - Constru¢ao da Brand Persona

A brand persona relne caracteristicas para construir um personagem ficticio que possa
representar a marca nas redes sociais. Ou seja, a comunicacdo passa a ser planejada e
pensada a partir de um locutor Unico — a brand persona — o que traz maior uniformidade ao
discurso e auxiliar no fortalecimento da identfidade corporativa.
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Para melhor execucdo dessa etapa, se buscou na teoria dos arquétipos — apresentada no livro
“O Herdi e o Fora da Lei", de Carol S. Pearson e Margaret Mark (2003) — modelos de
personalidade que compreendessem a esséncia do Treze. Se enconfrou na juncdo de dois
arquétipos a soma ideal, que sdo eles: o Fora da Lei — inquieto, com “espirito de bad boy” e
disruptivo; o Mago - trazendo o misticismo, mistério e rompendo com o senso comum. Dessa
forma, foi possivel chegar ao personagem:

* Ed - homem branco, cis género, heterossexual, divorciado e com 40 anos de idade. Nasceu
no interior, mas ainda jovem veio para a cidade - seu desejo de experimentar o mundo,
criava a necessidade de estar na metrépole. Supersticioso e destemido, sempre se identificou
com o misticismo do nUmero 13. Encarando como sorte, o que para muitos € azar. O
tradicional nunca foi seu forte, se sente atraido pelo disruptivo (0 que foge ao padrdo) e
acredita na troca de experiéncia entre pessoas, na cultura com poder de unido e é
apaixonado pelo senso de comunidade. E um grande frequentador do SESC, gosta de
teatros, shows de bandas alternativas, exposicdes e, principalmente, quando esses ambientes
de cultura séo democrdticos e gratuitos. Ndo se interessa por status ou religido. No universo
da literatura, ele vai de “Sapiens — uma breve histéria da humanidade”, de Harari, até os
contos de Jorge Amado, passando por pela producdo de Gabriel Garcia Mdrquez.
Comecou como um apreciador de drinks, mas hoje é especialista em coquetelaria e gosta
de receber 0s amigos com bebidas. Acredita que tudo, ou quase tudo, pode ser resolvido
com uma longa conversa de bar acompanhada de bons drinks.

b) Etapa 2 - BUYER PERSONA

A buyer persona € uma representacdo ficticia de um esteredtipo do publico do Espaco Treze
nas redes sociais. Para essa construcdo, foram utilizados os dados coletados na pesquisa — uma
vez que o universo da amostra compreende os seguidores no Instagram, ou seja, grupo propicio
para inspirar a buyer persona. Também, entendendo a necessidade apresentada pelos sécios —
de que o bar seja inclusivo para diferentes géneros — foram frazidos dois personagens, homem e
mulher — para balizar as acdes de comunicacdo de forma abrangente.
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O uso da buyer persona:.

¢ Ricardo € um homem branco, heterossexual, com aproximadamente 35 anos e morador da Zona Sul de Sdo
Paulo. Cursou Administracdo numa faculdade particular, fez pés-graduacdo em Marketing e possui uma
relacdo estdvel com o trabalho. E casado e tem apenas um filho. Acompanha campeonatos de futebol, mas
ndo é praticante de esportes. Ndo faz dieta, ndo é vegetariano ou vegano, gosta de hamburguers de carne.

 Luiza € uma mulher branca, bissexual, com aproximadamente 30 anos e moradora da Zona Sul de SGo Paulo.
Cursou Direito e fez MBA em Gestdo Empresarial. Costuma visitar o Espaco Treze junto de seu namorado e
casais de amigos. Gosta de frequentar restaurantes, teatros e bares com servico de coquetelaria. E assidua
nas redes sociais, mas ndo uma heavy user. Gosta de viajar e ndo tem habilidades culindrias.

c) Etapa 3 - Comunicagado Visual

Para melhor explorar a identfidade corporativa, serdo utilizados recursos de identidade visual de forma
estratégia. A ideia é uniformizar a comunicacdo visual do Espaco Treze e trazer elementos grdficos para
expressem as key messages e o posicionamento como um todo.

Optou-se por manter o logo atual, uma vez que, acredita-se que ele cumpra com as necessidades de um logo
e, fambém, expresse a identidade corporativa do bar. Também foi frazida a definicdo do slogan, de outros
elementos grdficos e a aplicacdo deles nas pecas de comunicacdo que serdo adpresentadas nas proximas
pAginas.

APLICACAO DO LOGO

|

el - Figura 53 - Aplicagdo do Logo
porta copo : Fonte: Agéncia Brasis (2020) 116




AVALIACAO DOS RESULTADOS

A avaliacdo dos resultados inclui, também, a pesquisa de imagem utilizada na mensuracdo da
acdo anterior. Acrescenta-se um topico referente a percepcdo das redes sociais, com o intuito
de medir a percepcdo da brand persona de forma eficaz. O questiondrio contard com a secdo
de dados demogrdficos para que seja possivel monitorar a relacdo dos clientes com as buyers
personas.

ACAO 3 - COMUNICAR

AQui busca-se comunicar o novo posicionamento de marca e os afributos do Espaco Treze, é
uma forma de externalizar o que foi construido até aqui no programa Treze por Extenso. A acdo
ird frabalhar dois publicos especificos e primordiais; os clientes, seguidores das redes sociais e
demais publicos de interesse serdo impactados pela mensagem de identidade do Treze em
acoes futuras.

JUSTIFICATIVA

O Espaco Treze ndo possuia, de forma definida e estruturada, atributos para sua identidade
corporativa. Com a solidificacdo desses elementos, é preciso que seja feita a comunicacdo
deles de forma estratégica também.

OBJETIVO
De forma assertiva e estratégica, comunicar o novo posicionamento de marca e atributos do
bar aos funciondrios, imprensa e influenciadores.

META

« Integrar todos os funciondrios no evento de relacionamento interno;

« Em pesquisa sobre os atributos do Espaco Treze, que os funciondrios respondam com 80% de
assertfividade;

« Ser noficiado em oito veiculos de comunicacdo dentro de duas semanas apds a acdo;

« Ter a descricdo atualizada no portal Veja Comer & Beber até duas semanas apds a agcdo.

o
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PUBLICOS

« Funciondrios do bar;

* Influenciadores digitais (@baressp, @aondeiremsp, @drinks_brasil_oficial, ~@drinkeros,
@joaoseupimenta, @spdagaroa e similares);

* Imprensa (mailing: Guia da Semana, Catraca Livre, Skyscanner, Bares SP, Veja SP Comer &
Beber e portais similares).

ESTRATEGIA

Para atingir do objetivo central (comunicar nova identidade da marca) e das metas
estabelecidas, essa acdo serd dividida em duas etapas: “Speakeasy para a familia Treze” e
“Uma noite secreta”. Enquanto a primeira atinge o publico interno, a segunda vai de encontro
com a imprensa e influenciadores. Serdo dois eventos distinfos que buscam impactar os
convidados de forma positiva e que expresse, de fato, a identidade do bar.

DESENVOLVIMENTO

ETAPA 1 - SPEAKEASY PARA A FAMILIA TREZE

Essa € uma etapa de relacionamento com o puUblico interno do bar — oportunidade para que os
funciondrios sejam atualizados quanto ao posicionamento e identidade do Espaco Treze. O
publico intferno deve ser totalmente envolvido em todos os atributos que passardo a compor a
imagem do bar. Para isso, serd realizada uma roda de conversa e drinks com os funciondrios. A
primeira edicdo acontecerd dia 22 de fevereiro de 2020 (segunda-feira, dia em que o bar abrird
especialmente para receber o evento) e terd a frequéncia tfrimestral — com o objetivo de
manter consténcia na propagacdo dos valores e identidade do Treze. Os sdcios, Eduardo e
Stephanie estardo devidamente munidos de informacdo e conteludo para que seja
apresentado aos demais colaboradores. A Agéncia Brasis também se coloca d disposicdo para
apresentar o novo posicionamento de marca (exclusivamente no primeiro encontro), caso isso
seja solicitado pelos sécios.

O evento acontecerd no proéprio bar e terd inicio ds 18h e término as 21h. A ideia é que seja
realizada uma conversa informal enfre os sécios e os funciondrios, enquanto degustam drinks e
aperitivos da casa. Durante esse momento, serdo abordados temas como: o conceito de
speakeasy e as caracteristicas dele que cabem ao Treze; a importéncia da coquetelaria e
como ela é uma especialidade da casa; linha do tempo com os principais acontecimentos na
histéria do bar e atuacdo sociocultural.
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Para dar confinuidade ao processo de comunicar a identidade corporativa, e fazer a
manutencdo disso, durante o intervalo entre os eventos, serdo enviadas — via WhatsApp — pilulas
de conhecimento em formato de video e foto, que reforcem os atributos da marca e
mantenha o conteUdo proximo.

ETAPA 2 - UMA NOITE SECRETA

AqQui, encontra-se a necessidade de — mais do que apendas comunicar — impressionar e
proporcionar uma experiéncia aos influenciadores e imprensa. Ao total serdo 13 convidados. O
relacionamento com esses publicos exige a devida atencdo, dessa forma, a Agéncia Brasis
propde a readlizacdo do evento online “Uma noite secreta” - destaca-se que existe a
possibilidade de ocorrer o evento fisico, o que depende exclusivamente das medidas de
isolamento social propostas pelas autoridades de salde e a reformulacdo do modelo
apresentado aqui. A sugestdo é que o evento ocorra dia 09 de marco de 2021, uma terca-feira
em que o bar estd totalmente d disposicdo do evento.

A experiéncia comeca jd no convite:

« Treze dias antes do evento (25 de fevereiro de 2021) serd enviado, aos jornalistas e
influenciadores selecionados, o release com informacdes sobre o evento, com instrucoes
para acesso online e o press kit — uma caixa preta com logo do bar, nome do evento e
lacrada com cadeado de senha;

+ Onze dias antes do evento, todos receberdo uma mensagem de e-mail, SMS e WhatsApp
informando os primeiros digitos da senha;

« Oito dias antes do evento, receberdo outra mensagem similar, mas com os Ultimos numeros
da senha e, entdo, a possibiidade de abrir a caixa. Na caixa, enconfrardo itens de
coquetelaria (taca, dosador, misturador, canudo reutilizdvel e coqueteleira), ingredientes
para o preparo de drinks (miniaturas de bebidas alcdolicas, miniaturas de xaropes e
especiarias) — esses itens serdo utilizados durante o evento online — e uma carta trazendo
detalhes sobre a coquetelaria e infroduzindo a histdria da lei seca nos EUA.

« Trés dios antes do evento, os convidados receberdo uma nova mensagem para informar
sobre o Ultimo recebido — esse chegard horas antes do evento se iniciar.

A enfrega final conta com os itens pereciveis, como: gelo para coquetel, elementos para os
aperitivos (semiprontos) e frutas frescas que serdo utilizadas nos drinks.
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A intencdo de informar a Ultima enfrega com antecedéncia é evitar imprevistos de ndo
recebimento e, claro, reforcar o convite e a atencdo que estd sendo oferecida.

O evento se iniciard pontualmente no hordrio marcado (19h), Stephanie e Eduardo terdo a
oportunidade de conduzir a apresentacdo diretamente do balcdo do Espaco Treze.
Devidamente orientados, os sécios irdo se apresentar, falar sobre a agenda do evento e,
brevemente, sobre o Espaco Treze. Entdo, comeca a elaboracdo do primeiro drink; conduzidos
por Stephanie e em suas respectivas casas, todos juntos fardo o preparo da bebida.
Oportunidade para a bartender expor seu dominio sobre a coguetelaria.

Enquanto degustam o drink, os sécios abordam o periodo da lei seca nos EUA e como se deu o
conceito speakeasy, também associom as caracteristicas do Treze a esse movimento.
Seguidamente, o préximo drink e aperitivos serdo preparados, posterior a isso, mais um
momento de conversa e oportunidade para perguntas. A finalizacdo do evento conta com um
convite para visitarem as instalacoes fisicas, informagcdes sobre reservas e delivery e, claro, a
elaboracdo da “saideira” (o Ultimo drink).

Figura 54 - Press Kit do evento
Fonte: Agéncia Brasis (2020)
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AVALIACAO DOS RESULTADOS

Para avaliagdo da efetividade da acdo com o publico interno, serd necessdrio a aplicagdo de
pesquisa na mesma frequéncia dos eventos. Ela deverd ser absolutamente anénima e seu
resulfado pode, jamais, implicar em repressdes por parte dos sécios. Esse € apenas um
instrumento para balizar a estratégia. Quanto aos influenciadores e imprensa, a clipagem ficard
responsdvel por fornecer os resultados da acdo.

10.2 PROGRAMA UMA DOSE DE DIGITAL

A Agéncia Brasis vai tfrabalhar as midias sociais do Espaco Treze, reformulando os atuais canais
de comunicacdo e criando oportunidades em canais ainda ndo explorados. Gerando
engajamento e visibilidade para os publicos-alvo, assim, o bar terd novos conteldos para
explorar, principalmente focados em seus objetivos. A proposta inclui o planejamento,
producdo, publicacdo, acompanhamento e mensuracdo de todas as postagens e conteldos
apresentados aqui.

Para construcdo dos conteUdos, serdo consideradas as brand e buyer personas, elas irdo
nortear o discurso do Espaco Treze nas midias sociais. A brand persona serd essencial no
momento de responder e interagir com o consumidor. As duas buyer personas desenvolvidas
serdo essenciais para adequar o discurso e deixd-lo mais proximo do internauta.

O tom de discurso dos conteldos digitais do Espaco Treze deve interagir a partir de pronome
masculino no plural (nosso/nos), sendo gentil e bem humorado, abrindo mdo da norma culta de
escrita — em casos pontuais — e utilizando termos, como: “pro”, “pra”, “nem”, “bora”, “pow" e
similares. Jamais ufilizar palavrées ou expressdoes de duplo senfido com conotacdo sexual ou
adulta. Ndo incentivar a embriaguez, ndo fazer piadas sexistas, homofdbicas ou machistas.
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ACAO 1 - TREZE INSTAGRAMAVEL

O Instagram € uma rede social muito popular no Brasil e a que o Espaco Treze possui maior
interacdo e numero de seguidores. Aqui é desenvolvida uma acdo estratégia para o uso dessa
ferramenta. Toda a gestdo da rede social, producdo, publicacdo do conteldo e interacdo
com usudrios serd feita pela Agéncia Brasis.

JUSTIFICATIVA

Como uma ferramenta de comunicacdo, o Instagram deve ser utilizado de forma estratégica
para comunicar, de fato, conteldos relevantes e que reforcem a identidade do bar. E
necessdrio que se crie editorias de conteUdos relevantes para gerar interesse e engajamento na
rede. E claro, fazer com que esse conteldo seja um reflexo da identidade da marca.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

« Criar editorias que atendam das necessidades propostas;
* Inserir a identfidade visual proposta no programa anterior;
* Aumentar o engajamento e interacdo na plataforma.

META

« Ter média de 100 curtidas e oito comentdrios respondidos por publicacdo no Instagram em
quatro meses;

« Ter média de 90 respostas em enquetes nos stories do Instagram em quatro meses.

PUBLICOS

» Clientes;

* Prospects;

» Afuais seguidores;
» Possiveis seguidores.

ESTRATEGIA

Criacdo de oito linhas editoriais para o feed da plataforma e nove para a funcdo stories. A

ideia é diversificar o conteUdo e manter frequéncia, praticamente, didria na rede. Além disso,

frabalhar a identidade visual para que os diferentes conteldos possam se relacionar por meio

dos elementos graficos.
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DESENVOLVIMENTO

AqQui apresentam-se as editorias de conteldo que serdo trabalhadas, o que elas representam,
pecas graficas que devem ser utilizadas como referéncias e o cronograma de postagens.

Quadro 4 - Cronograma de posts no feed do Instagram

INSTAGRAM - FEED

1x na semana

Dias 13 e 26 de cada més

A cada 15 dias

A cada 15 dias

1x na semana

1x na semana

Esporadico

Esporadico

Fonte: Agéncia Brasis (2020).

Definigdo e curiosidades a respeito do que € speakeasy. Também inclui

dicas de filmes, lugares e drinks que remetam ao tema.
Curiosidades a respeito do numeral 13, relacdo com o misticismo e

supersticoes. O dia 26 sera destacado como “double Treze”.
Historia do bairro, indicagéo de pontos turisticos, fotos antigas e atividades

culturais.
Contar a histéria do Espago Treze e do casarao, relembrar momentos e

eventos que aconteceram no bar.
O video no YouTube ou o podcast da semana sera o tema da publicagdo

que busca divulgar os conteudos disponiveis em outras plataformas.
Foto dos drinks, bar, aperitivos e tudo que possa ser “instagramavel”

e convidativo.
Alteragées no horario de funcionamento, abertura ou fechamento em

feriados, notas de esclarecimento e situagdes do tipo.
Divulgacdo de eventos, datas comemorativas, assuntos do momento e

que, de alguma forma, tenham relagio com o Treze, speakeasy

ou o Bixiga.
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Quadro 5 - Cronograma de posts nos stories do Instagram

Fonte: Agéncia Brasis (2020).

o

INSTAGRAM - STORIES

1x na semana

Dias 13 e 26 de cada més

A cada 15 dias

1x na semana

1x na semana

2X na semana

1x na semana

Esporadico

Esporadico

Curiosidades a respeito do que € speakeasy, dicas de filmes,
lugares e drinks que remetam ao tema. Com possibilidade de abrir

enquete ou caixa de perguntas para gerar interagao.
Enquete e resposta sobre o significado de simbolos do Treze. O dia

26 sera destacado como “double Treze”.
Fotos e curiosidades sobre pontos historicos do Bixiga.

Possibilidade de enquetes e caixas de pergunta para gerar
interacao.
Abrir a caixa de perguntas para sugestées de temas e duvidas que

serao respondidas no YouTube e podcast.
Serdo publicadas chamadas para o video no YouTube e podcast.

Os stories estdo acompanhados do link e o “arrasta pra cima”.
Videos do bar em funcionamento, preparagdo de drinks (sem

tutorial, apenas mostrando o atendimento). Fotos de drinks e

enquetes do tipo “qual o nome desse drink?”
Compartilhamento de musicas e da playlist Treze no Spotify.

Alteragées no horario de funcionamento, abertura ou fechamento

em feriados, notas de esclarecimento e situagdes do tipo.
Divulgacdo de eventos, datas comemorativas, assuntos do

momento e que, de alguma forma, tenham relagdo com o Treze,

speakeasy ou o Bixiga.
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Figura 55 - Editoria Speakeasy Figura 56 - Editoria Histéria do Bar  Figura 57 - Editoria TbTreze
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Figura é1 - Editoria Avisos Figura 62 - Editoria Divulgag¢ao
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Fonte: Agéncia Brasis (2020) Fonte: Agéncia Brasis (2020)

Para o uso de hashtag, sdo sugeridas:

+ #NoTreze e #coquetelaria para editoria de produtos e divulgacdo de eventos ou servicos do bar;
+ #TrezeNoBixiga para editoria que tfrata sobre o bairro;

« #Drink13 exclusiva para fotos de coquetéis (destacando a hashtag na bio do perfil);

« #Baressp, #Bixiga, #BelaVista, #sebebernaodirija e #Treze para todos os posts e eles deverdo
marcar a localizacdo Espaco Treze, Bixiga, Bela Vista, Treze de Maio ou Sdo Paulo.
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AVALIAGAO DOS RESULTADOS

Para acompanhamento dos resultados, serd monitorado o niUmero de interacdo na rede social,
numero de seguidores e feedbacks (negativos e positivos). Serd utilizado o Facebook Business
como fonte dos dados.

ACAO 2 - FACE13

O Facebook j& é uma ferramenta utilizada pelo Espaco Treze, a estratégia é ofimizar o formato
das publicacdes para que o conteldo tenha mais relevéncia na plataforma. Serdo
desenvolvidas diferentes editorias que tragam, de fato, conteUddos interessantes aos usudrios e
gque dialoguem com a identidade corporativa do bar e os pilares da comunicacdo. Porém, é
importante destacar o declinio no nUmero de interagcdes que essa rede vem proporcionando
a0s Usudrios e, por isso, opta-se por uma estratégia ndo agressiva no Facebook. E essencial estar
presente nessa rede social, mas maiores recursos serdo direcionados ao Instagram e YouTube.
Toda a gestdo da rede social, producdo, publicacdo do conteldo e interacdo com usudrios
serd feita pela Agéncia Brasis.

JUSTIFICATIVA

E importante que o Espaco Treze trabalhe, de forma estratégica e com as condicoes
apresentadas, essa rede social que possui significativo volume de seguidores. Existem
oportunidades a serem exploradas e que podem confribuir positivamente para o
posicionamento do bar.

OBJETIVO ESPECIFICO

Produzir conteldo relevante no Facebook para aumentar o engajamento e alcance do
Espaco Treze na plataforma. E que os conteddos contfribuam para divulgar a identidade da
marca. Interagir com os seguidores atuais e demais internautas da rede, além de aumentar o
numero de curtidas na pdgina.

META
Ter média de 30 curtidas e cinco comentdrios por publicacdo no Facebook em quatro meses.

PUBLICOS

» Afuais seguidores do Facebook;

« Usudrios da rede que ainda ndo seguem o perfil do Treze;
» Clientes e prospects.
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ESTRATEGIA

A estratégia no Facebook inclui o uso da ferramenta “eventos” para divulgar acdes e
acontecimentos no bar. Também serd levada a pdgina do Espaco Treze para interagir em
grupos especificos sobre coquetelaria, drinks e noite paulistana. As editorias irdo abordar temas
parecidos com o conteudo do Instagram, porém, as legendas das fotos terdo textos maiores e
mais descritivos, atendendo a essa caracteristica da plataforma (conteddos aprofundados).
ldentifica-se que recursos investidos na ferramenta “status” ndo trardo resultados significativos e,
entdo, opta-se por ndo utilizar na estratégia.

DESENVOLVIMENTO
A seguir, no Quadro 6, sdo apresentadas as linhas editoricis que serdo desenvolvidas na
plataforma.

Quadro 6 - Linhas Editoriais no Facebook

FACEBOOK

Definigéo e curiosidades a respeito do que € speakeasy. Também
1x na semana o .

inclui dicas de filmes, lugares e drinks que remetam ao tema.

Curiosidades a respeito do numeral 13, relagdo com o misticismo

Dias 13 e 26 de cada més

e superstigoes. O dia 26 sera destacado como “double Treze”.

Historia do bairro, indicagdo de pontos turisticos, fotos antigas e
A cada 15 dias

atividades culturais.

Contar a histéria do Espago Treze e do casardo, relembrar
A cada 15 dias

momentos e eventos que aconteceram no bar,

O video no YouTube ou o podcast da semana sera o tema da
1x na semana publicagdo que busca divulgar os contetdos disponiveis em

outras plataformas.
1x na semana Foto dos drinks, bar, aperitivos e tudo que possa ser convidativo.

Alteragdes no horario de funcionamento, abertura ou fechamento

Esporadico . . L .
em feriados, notas de esclarecimento e situagdes do tipo.
Divulgagdo de eventos, datas comemorativas, assuntos do
Esporadico momento e que, de alguma forma, tenham relagdo com o Treze,

speakeasy ou o Bixiga. Fonte: Agéncia Brasis (2020). 128




Para o uso de hashtag, sdo sugeridas:

« #NoTreze e #coquetelaria para editoria de produtos e divulgacdo de eventos ou servicos do bar;

« #TrezeNoBixiga para editoria que tfrata sobre o bairro;

« #Drink13 e mensagem “Ndo compartihe com menores de 18 anos” para fotos de coquetéis
(destacando a hashtag na bio do perfil);

« #Baressp, #Bixiga, #BelaVista, #sebebernaodirija e #Treze para todos os posts e eles deverdo
marcar a localizacdo Espaco Treze, Bixiga, Bela Vista, Treze de Maio ou Sdo Paulo.

AVALIACAO DOS RESULTADOS

Para acompanhamento dos resultados, serd monitorado o nUmero de interacdo na rede social,
numero de seguidores e feedbacks (negativos e positivos). Serd utilizado o Facebook Business como
fonte dos dados.

ACAO 3 - ALEM DO BAR

Aqui serd criado o Podcats do Treze, ferramenta de comunicacdo que permitird que a marca se
aproxime de seus consumidores e aborde ftemas de interesse deles, mas que, ndo
necessariamente, tenham relacdo direta com o produto. Forma de engajar clientes, seguidores
das redes sociais e consumidores de podcast no geral.

CARREIRA
DE BARTENDER

= ;@ Figura 63 - Capa Podcast

Fonte: Agéncia Brasis (2020).
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JUSTIFICATIVA

A podosfera brasileira cresce exponencialmente dia apds dia, o Brasil j& € o segundo maior
mercado de podcasts no mundo. Segundo o relatério publicado pelo Deezer em 2019, o consumo
desse conteudo, no Brasil, cresceu 117% na plataforma deles e 64% no geral, se comparado ao
ano de 2018. (ALVES, 2019). O lIbope diz que 50 milhdes de brasileiros j& escutaram algum podcast e
a Global Web Index afima que o consumo de podcasts durante a quarentena cresceu
globalmente 18%, sendo 24% somente entre os millenials (pessoas entre 25 a 40 anos). (PACETE,
2019). Somado a isso, a Associacdo Brasileira de Podcasters (Abpod) indica que 57% dos ouvintes
tem nivel superior e/ou pds-graduacdo. (CHEHAB, 2020).

Dessa forma, entende-se que o podcast € uma oportunidade para o Espaco Treze se relacionar
com seus clientes e que esses estdo dentro do pUblico consumidor do conteldo no Brasil. E uma
forma de, a partir do recurso digital, prolongar a conversa de bar que j& existe entre os sécios e 0s
clientes. Estreitando a relacdo com o publico e trazendo para o centro do didlogo temas que,
indiretamente, reforcem seu posicionamento como especialista em coquetelaria e fomentador
cultural do Bixiga.

OBJETIVO

Aproximar o Espaco Treze da sua base de seguidores nas redes sociais e dos clientes do bar. Ser
produtor de conteudo relevante e que esses auxiliem a relacionar os atributos de marca com a
imagem do Treze.

META
+ Com a soma de fodas as plataformas, atingir 1000 plays no fotal dos dez podcasts em cinco
meses.

PUBLICOS
» Clientes e prospects que se interessem por podcast;
» Seguidores do Instagram e Facebook que se interessem por podcast.

o
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ESTRATEGIA

O podcast do Espaco Treze serd uma conversa informal entre o Eduardo e a Stephanie, com
possibilidade de receberem convidados que sejam relevantes ao tema abordado. A ideia é que
eles discutam pautas como: carreira de bartender, empreendedorismo, o que & speakeasy, como
apreciar bebidas, segredos da coquetelaria, o que saber sobre gin — a bebida da moda, o que
fazer no Bixiga. Em resumo, sdo assuntos em que os sécios possuem propriedade e experiéncia,
além disso, os femas se relacionam indiretamente com o Treze, mas ndo abordam produtos ou

infencdo de venda.

Quadro 7 - Programagdo completa do Podcast

Data da publicacéo

O que & speakeasy
Carreira de bartender
Segredos da coquetelaria
O que saber sobre gin

O que fazer no Bixiga
Empreendedorismo
Como apreciar bebidas

O mundo da cervejaria
Harmonizagao de drinks

Versatilidade da vodca

23/06/2021

07/07/2021 Apreciando whisky
21/07/2021 O que é Alcoolismo

Fonte: Agéncia Brasis (2020).

Nenhum

Bartender Lucas Marcon
Nenhum

Especialista Domingos Meireles
Diretor do Portal do Bixiga
Tiago do @tira.do.papel

Chef Gustavo Pereira
Cervejeiro Edson Carvalho
Nenhum

Bartender do Treze — Fernanda Kiri
Critico de whisky Marcio Becker
Médico Dr. Alexandre Costa
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DESENVOLVIMENTO

Para excluir o tfempo de deslocamento e otimizar a agenda dos sécios, a gravacdo ocorrerd de
forma remota por meio da plataforma Zoom - tanto os sécios quanto os possiveis convidados,
deverdo utilizar equipamentos préprios (celular ou computador) e um microfone simples, como os
que estdo embutidos nos fones de ouvido. E necessdrio o tempo minimo de 15 dias entre a
gravacdo e a publicacdo do episddio. Sugere-se periodos de gravacdo intensificados (duas
gravacgodes por semana durante um més, por exemplo) para longos intervalos sem gravacdo (no
caso sugerido, seriam trés meses sem necessidade de gravar). Porém, para o sucesso da acdo, é
necessario que a agenda dos sécios esteja alinhada com a agéncia, podendo haver flexibilizacdo
nas datas de gravacdo (respeitando dias Uteis, hordrio comercial e o intervalo minimo de 15 dias
para a publicacdo).

A Agéncia Brasis fard a roteirizacdo, acompanhard a gravacdo e prestard assisténcia de forma
remota, posteriormente, fard a edicdo e inclusdo do conteudo nas plataformas.

O podcast do Espaco Treze estard disponivel no Spotify, Deezer, Google Podcast, Amazon Prime e
Apple Music. A divulgacdo — orgdnica — ocorrerd nas redes sociais (Instagram e Facebook) e ja
estd prevista na editoria “Divulgacdo de conteldo”. Ndo serd realizado o impulsionamento pago
em nenhuma plataforma. Além disso, os roteiros de videos para o YouTube contardo com
chamadas ao podcast e link na descricdo. A frequéncia da publicagdo serd quinzenal e a
gravacdo deve ocorrer até, no maximo, uma semana antes da data da publicacdo.

Embora a média nacional seja de 66 minutos por episddio de podcast, a aposta serd em
publicacdes que durem entre 25 e 30 minutos — tfempo suficiente para abordar as pautas que serdo
propostas, desenvolver um didlogo interessante entre os participantes e envolver o ouvinte até o
final do episddio. Essa minutagem evita que o conteldo seja abandonado antes da conclusdo, ou
seja, mais pessoas escutardo integralmente o podcast (do inicio ao fim), otimizando os recursos
aplicados. Além disso, a duracdo do episddio implica diretfamente na agenda dos sécios e na
disponibilidade deles para a gravacdo, logo, ndo seria interessante algo que demandasse muito
tfempo.

AVALIACAO DOS RESULTADOS

Os resultados serdo monitorados por meio do niUmero de ouvintes e métricas como: niUmero de
compartiihamento do conteldo e média do tempo de execucdo. Eles ajudardo a compreender a
relevéincia do conteUdo para os ouvintes.
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ACAO 4 - CRIANDO RELEVANCIA

Aqui serd criado o Canal Treze no YouTube — plataforma fundamental no posicionamento do bar
como autoridade em coquetelaria e speakeasy a partir da relevéncia do conteddo. Os préximos
topicos buscam justificar e detalhar o desenvolvimento dessa acdo.

Figura 64 — Capa Youtube

COMO RREPARAR
UM NEGRONI

(

- —— -,
£

Fonte: Agéncia Brasis (2020).

JUSTIFICATIVA

E fato, os brasileiros j& consomem mais videos na internet do que televisdo, quem afirma isso é a 4°
edicdo da pesquisa Video Viewers, encomendada pelo Google. E mais, o consumo de video na
web cresceu 165% no Brasil nos Ultimos 5 anos, enquanto o de programacdo da TV cresceu apenas
24% no mesmo periodo. Somado a isso, encontra-se o YouTube como o segundo site mais
acessado no pais e, fambém, segundo motor de busca mais utilizado pelos usudrios (perde apenas
para o proprio Google). 133




OBIJETIVO

Interagir com usudrios da plataforma, clientes e possiveis clientes do bar, a partir de conteddos
relevantes e reforcar seu posicionamento como autoridade em coquetelaria. E ainda, trabalhar
sua encontrabilidade nos meios digitais aplicando técnicas de SEO direcionadas para o YouTube.

META

» Afingir 500 inscritos no Youtube em cinco meses;

» Afingir 2000 views no Youtube em cinco meses;

« Em cinco meses, aparecer na primeira pdgina de busca no YouTube para os termos:

LR AT

“speakeasy”, "*coquetelaria” e “como preparar drinks”.

PUBLICOS

» Seguidores das redes sociais;

* Ouvintes do podcast;

» Internautas do YouTube e Google que busquem por palavras relacionadas & coquetelaria e
drinks.

ESTRATEGIA
Desenvolver videos-tutoriais com a elaboracdo de dois drinks e duracdo aproximada de sete
minutos.

DESENVOLVIMENTO

A roteirizacdo, gravacdo, edicdo e publicacdo do conteldo serdo feitas pela Agéncia Brasis. Na
gravacdo serdo utilizadas duas c@meras profissionais, dois pontos de iluminacdo (um direto e outro
indireto) e até trés microfones do tipo lapela. A locacdo serd no proprio Espaco Treze, que deverd
fornecer insumos e utensilios utilizados na preparacdo dos drinks. Figurino, maquiagem e cabelo dos
participantes ndo sdo de responsabilidade da agéncia. A fim de ofimizar os recursos, na data da
gravacdo, serdo produzidos no minimo dois e no mdximo quatro videos.

Durante o preparo, a apresentadora terd a oportunidade de discorrer sobre as técnicas de
coquetelaria, a histéria do drink, o surgimento da bebida e demais informacdes que possam
agregar ao conteudo. Também haverd mencdo aos comentdrios, perguntas e interacdes feitas
nas redes sociais — oportunidade de dar voz aos espectadores do canal.
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O video serd finalizado com o quadro “Momento Speakeasy”, espaco em que serdo fornecidas
dicas de conteudo (filmes, livros, séries, musicas etc) que remetam ao speakeasy e podem ser
consumidos enquanto o espectador degusta o coquetel preparado por ele mesmo.

A divulgacdo do conteludo - de forma orgdnica — ocorrerd nas redes sociais (Instagram e
Facebook) e j& estd prevista na editoria “Divulgacdo de conteldo”. Ndo serd feito o
impulsionamento pago.

AVALIACAO DOS RESULTADOS

Serdo utilizadas métricas disponibilizadas no YouTube Studio, como: tempo médio de execucdo do
video, maior ponto de abando no conteudo, niUmero de likes, comentdrios e compartihamento do
conteudo. Serd monitorado o posicionamento dos videos no motor de busca do YouTube por meio
do Google Analytics

Quadro 8 — Cronograma de Midias Socias

CRONOGRAMA DE MIDIAS SOCIAIS - ESPAGO TREZE

Segunda-feira Terca-feira | Quarta-feira  Quinta-feira Sexta-feira Sabado Domingo

Dia1 Dia 2 Dia 3 Dia 4 Dia 5 Dia 6 Dia7

Feed Divu{?iggio & Histdria do Bar Produtos O Speakeasy
Inst
] Story Divu{?iggio @ Produtos Produtos O Speakeasy
Facebook Divu{g/;iggio i Histdria do Bar Produtos O Speakeasy
Youtube Video 1
Podcast
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Divulgagéo do

P Vivendo o Bixigal Produtos Simbologia 13 | O Speakeasy
PRI EE Produtos Simbologia 13 | O Speakeas
Podcast ! ! gl P Y
Facebook DI Cla Vivendo o Bixiga|  Produtos Simbologia 13 | O Speakeasy
Podcast
i
DIng,aan @ Histdria do Bar Produtos O Speakeasy
Video
RRLcacacke Produtos Produtos O Speakeas
Video P Y
Dlvu{?izgzo @ Histdria do Bar Produtos O Speakeasy
Video 2
Divulgagdo do |\ » o o Bixiga| Simbologia 13 | Produt O Speak
Podoast ivendo o Bixiga| Simbologia rodutos peakeasy
DI ClE Simbologia 13 |  Produt O Speak
Podoast imbologia rodutos peakeasy
Divulgagdo do |\ » o o Bixiga| Simbologia 13 | Produt 0 Speak
Podoast ivendo o Bixiga| Simbologia rodutos peakeasy
Episodio 1

Fonte: Agéncia Brasis (2020).
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10.3 PROGRAMA EXPERIENCIA TREZE

Esse programa busca explorar os atributos de imagem e key messages do Treze em experiéncias
aos consumidores. Elas fortalecerdo a identidade do bar e trardo visibilidade a partir de midia
orgdnica e espont@nea. As acdes foram pensadas estrategicamente para desenvolver eventos
como uma ferramenta de comunicacdo.

ACAO 1 - O SEGREDO DO BIXIGA

O conceito speakeasy € um dos atributos do cliente, em que os sdcios enxergam como um
diferencial do local e como citado anteriormente, confinua fazendo parte da nova identidade
do bar. Por essas razoes, identifica-se a necessidade de desenvolver uma acdo fotalmente
voltada ao fortalecimento do speakeasy.

JUSTIFICATIVA

Com o intuito de reforcar o conceito speakeasy como um atributo do Espaco Treze, foi criada a
acdo O Segredo do Bixiga. Diante das andlises realizadas no diagndstico, percebe-se a lacuna
existente em relacdo ao conceito, no qual ele ndo é transmitido para o seu publico e
conseguentemente ndo reconhecido por ele. Por isso, & necessdrio frabalhar intensamente esse
conceito para que o publico passe a enxergd-lo.

OBJETIVOS
» Fortalecer o conceito na identidade corporativa do bar;
« Tornar-se autoridade no speakeasy, transmitindo conhecimento ao publico sobre o conceito.

METAS

* Na primeira edicdo do evento, atingir 20 inscritos.

« Aparecer em cinco conteldos na imprensa online dentro de duas semanas apds o evento.
Resultado serd obtido utilizando clipagem.

- Obter 80% de acerto em questiondrio sobre speakeasy e 90% de aprovacdo da experiéncia —
ambos aplicados em pesquisa online até cinco dias apds o evento.

PUBLICOS
« Clientes;
» Prospects; 137



a) Etapa 1 - Criando o Mistério

Serd realizada a divulgacdo para o publico nas redes sociais do Espaco Treze, cujo seu inicio
antecederd 30 dias do primeiro evento. Os posts fambém serdo criados em tom de mistério em
torno do Segredo do Bixiga. A periodicidade dos posts serd de duas publicacdes a cada
semana, durante um més. As pecas possuirdo um ar de mistério para que desperte a
curiosidade do publico e o atraia para a compra do convite. A divulgacdo da compra dos
convites acontecerd quinze dias apds a divulgacdo da primeira peca para que dé tempo de
criar o mistério desejado. No total, serdo oito pecas de divulgacdo para esse primeiro evento.
As demais informacdes como preco, como e onde comprar estardo descritas nas legendas de
cada post de divulgacdo. Também enviaremos um release a imprensa como sugestdo de
pauta, informando sobre o evento. contendo as informacdes principais como dia, data, hora e
local. A parte que envolve a programacdo ndo serd divulgada justamente para criar o mistério
que desejamos.

Figura 45 - Primeira peca de Figura 66 - Peca de
divulgagado do evento divulgagado do evento

g g

SAVE THE DATE

0 SEGREDO
DO BIXIGA

Desvende esse mistério

0 SEGREDO
DO BIXIGA

Vocé esta preparado?

Fonte: Agéncia Brasis (2020). Fonte: Agéncia Brasis (2020).
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Figura 7 - Peca de divulga¢do do evento na plataforma online de vendas

0 SEGREDO
DO BIXIGA

nde esse mistério
DATA: 13/O5

LOCAL: Espaco Treze
VALOR: Rs70.00

Fonte: Agéncia Brasis (2020).

b) Etapa 2 - Imergindo ao speakeasy

Essa é a fase em que a imersdo ao conceito speakeasy ocorre. A principio, o desejo é que o
evento de lancamento ocorra no dia 13 de maio de 2021 e que ele seja replicado a cada dois
meses, sempre no dia 13. O objetivo desse evento é que o publico que aderiu o ingresso
consiga viver a experiéncia de estar em um bar secreto como nos anos de 1920, no periodo de
lei seca. O valor do ingresso serd de R$ 70,00, esse valor estd incluso trés rodadas de drinks e
aperitivos. O cliente poderd comprar utilizando a plataforma de venda de ingressos online Black
Tag e para cada evento serd disponibilizado 20 ingressos. Esse nUmero € reduzido pois o bar
pOossuUi uma parte inferna pequena.

E importante ressaltar que para o evento se desenvolva da melhor maneira, é preciso seguir um
roteiro que ird durar uma hora e meia. Para que ele ocorra, serd necessdrio a contratacdo de
atores para transmitir de forma IUdica o que acontecia nos bares escondidos daquela época,
além de necessdrio a caracterizacdo dos funciondrios com vestimentas daquele periodo, tudo
isso para tornar mais real.

139



Antes do primeiro evento, serd necessario um treinamento dos funciondrios juntamente com os
atores para frazer ao local todo o mistério e conceito necessdrios. A seguir serd detalhado
como o evento ird ocorrer no dia:

Com a chegada dos clientes, um pequeno cendrio de época jd estard inserido no ambiente
para que o publico possa tirar foto juntamente com acessérios de época. A foto serd tirada de
uma cdmera polaroid para que o publico possa levar a fotografia. Em seguida, os funciondrios
irdo acomodar os clientes na parte interna, sempre pedindo para que todos falem baixo.
Quando todos estiverem acomodados, sirenes de policia irdo tocar no ambiente e o ator
contratado ird reforcar para que todos falem baixo pois a policia estd rondando o local. Apds
as sirenes pararem de tocar, um blackout ird acontecer e segundos depois a luz se acende e o
jazz comeca a tocar no ambiente.

Logo apds, o ator comecard a falar, ambientando as pessoas que estdo ali. Ele falard que estd
tudo certo para comecar a degustacdo dos drinks e ird a apresentar Stephanie como a
bartender da noite. Minutos depois, os garcons comecam a transitar oferecendo os coquetéis
aos clientes. Ao terminar a primeira rodada de drinks, Stephanie comeca o preparo dos
proximos coquetéis e compartilha seus conhecimentos com o publico.

c) Etapa 3 - Pés-evento Etapa em que realizaremos postagens nas midias sociais do bar
informando sobre evento para que o publico ainda tenha interesse de vivenciar essa
experiéncia. Além disso, divulgaremos aos participantes do evento uma pesquisa se satisfacdo
com o infuito de saber se a experiéncia impactou da maneira que desejamos.
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PROGRAMACAO DO EVENTO

Quadro 9 - Programacgao o Segredo do Bixiga

Programacao O Segredo do Bixiga

Chegada dos clientes, recepgao com fotos
Primeira rodada de drinks
Sirenes, blackout e encenagédo
Stephanie é apresentada ao publico
Stephanie elabora drink com explicagao
Encenagdo musical com jazz

Stephanie elabora ultimos drink com explicagdo —

a saideira
Encenacao teatral e entrega das fotografias Fonte: Agéncia Brasis (2020)

AVALIAGCAO DOS RESULTADOS

Serd aplicada uma pesquisa via e-mail coletado na plataforma de venda de ingressos para
aqueles que participaram. O intuito é avaliar a experiéncia e se indicariam o servico aos amigos
e familiares. E interessante que a taxa de satisfacdo e indicacdo estejom altas. Além disso, a
clipagem coletada dos veiculos de comunicacdo citados anteriormente ajudard a monitorar o
atingimento das metas de midia orgénica.

ACAO 2 - VEM PRO BIXIGA

O Espaco Treze, em toda sua histdria, procurou um relacionamento proximo com a
comunidade do Bixiga e, quase sempre, a partir do engajamento sociocultural. O “Vem pro
Bixiga" busca atrair visitantes ao bairro e apresentd-lo como um polo cultural, somando a isso
técnicas de comunicacdo que possam amplificar os efeitos da prépria acdo e o impacto dela
na imagem do bar.
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JUSTIFICATIVA

Compreende-se a importéncia do Bixiga para o Espaco Treze e como, até mesmo, integra a
historia do bar. Estreitar o relacionamento com essa comunidade foi um ponto apresentado
desde a primeira reunido com o cliente. Somados a isso, identifica-se a real oportunidade de
agregar positivamente a imagem do bar e, de fato, contribuir para a comunidade local
fommentando o turismo pds-pandemia da COVID-19.

OBIJETIVOS

 Estreitar o relacionamento do Espaco Treze com o bairro do Bixiga;

« Mostrar o senso de comunidade que o negdcio tem em seu DNA;

« Ser percebido como um simbolo do bairro;

« Fomentar a circulacdo de novas pessoas ao bairro apds periodo de COVID-19.

METAS

+ Atingir 20 inscritos em cada edicdo (nUmero mdaximo);

« Ser noficiado em cinco veiculos de comunicacdo até um més apds o evento;

« Ser destaque uma vez no site Portal do Bixiga até duas semanas apds o evento;

« Serrecomendado ao menos uma vez no site Guia da Semana até um més apds o evento.

PUBLICO-ALVO
« Clientes;

» Prospects;

e Turistas.

ESTRATEGIA

Realizar um tour guiado no bairro do Bixiga com o infuito de apresentar os principais pontos
histéricos e estabelecimentos tradicionais da regido. A visita comecard e terminard no Espaco
Treze, aproximando a imagem do bar a todo esse contexto histérico. Além disso, a partir de
release, comunicar a imprensa e impulsionar a acdo por meio da midia esponténea que serd
gerada.
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DESENVOLVIMENTO

O tour serd divulgado nas redes sociais do bar e por meio de release enviado & imprensa. O
destaque da comunicacdo serd pautado na histéria do Bixiga e tradicionalidade da regido, um
convite a observar esse anfigo bairro paulistano a partir de uma nova perspectiva. Aos
participantes, ele terd o valor simbdlico de R$ 20,00, uma vez que, o intuito da agdo ndo é gerar
lucros, mas sim visibilidade para o bar e bairro. A venda do ingresso serd feita por meio da Black
Tag e o tour serd permitido apenas para pessoas maiores de 18 anos.

No dia 05 de junho de 2021, as 16h, se iniciard o primeiro tour, tendo como ponto de partida o
préprio Espaco Treze. A duracdo estimada é de duas horas e meia, todo o trajeto serd feito em
caminhada (nivel de dificuldade leve) e o encerramento também serd no bar. Conforme a Lei
n° 8.623, de 28 de janeiro de 1993, que estabelece a necessidade de profissional de furismo na
realizacdo de passeios turisticos, a acdo contard com um guia contratado da empresa SP Tours,
que passard por freinamento feito pela agéncia — a fim de que ele esteja preparado conforme
as necessidades do evento.

A Ultima visita do tour serd no préprio Espaco Treze. LA os participantes serdo recebidos por um
dos sécios — Eduardo ou Stephanie — que fard a apresentacdo da casa, histéria do casardo,
conceito speakeasy e o servico de coquetelaria autoral. Todos receberdo um copo para shot
personalizado - souvenir com utilidade que ajudard manter esse momento na memaria dos
participantes — além disso, poderdo j& utilizar o copo na degustacdo de um drink da casa.

ROTEIRO

Os pontos foram selecionados estrategicamente, considerando: distGncia do bar, importancia
histérica, importédncia local e conexdo entre o trajeto. Os locais estdo listados abaixo, junto de
uma pequena descricdo:

« Escadaria do Bixiga: construida em 1929, a escada liga a rua Treze de Maio com o Morro dos
Ingleses. Importante elemento na arquitetura do bairro, foi palco de novelas, fimes e pecas
publicitdrias. Além de receber a Escadaria do Jazz.

« Padaria Basillicata: resultado da colénia italiana, a Basillicata surgiu em 1914, desde entdo é
um pedaco da Itdlia no Brasil.
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Museu Meméria do Bixiga: inaugurado em 1981, foi projetado e idealizado por Armandinho
Puglise para promover a cultura do bairro. Em uma casa do século XX, apresenta a histéria da
imigracdo italiana.

Escola de Samba Vai Vai: conhecida como “a escola do povo”, a Vai Vai é a maior camped
do Carnaval de SGo Paulo, possui 15 fitulos e 10 vice-campeonatos.

Igreja da Nossa Senhora da Achiropita: tradicional paréquia da cidade de Sdo Paulo,
fundada em 1926 pelos imigrantes italianos.

Teatro Oficina: o antigo teatro Novos Comediantes, onde foi lancado o manifesto da cultura
brasileira (Tropicalismo). Em 1991, recebeu a reforma assinada por Lina Bo Bardi, mesma
arquiteta que planejou o MASP, e hoje é simbolo do teatro contemporéneo.

Castelinho da Brigadeiro: uma das consfrucdes mais anfigas da capital paulista, foi projetada
pelo arquiteto italiano Giuseppe Sachetti e inspirada no estilo francés art nouveau.

Livraria e Galeria Gaudi: livros, arte, antiguidades e muita histéria — essa é a livraria Gaudi,
uma das mais completas na categoria arte em todo o Brasil. Com mais de 50 anos de
existéncia, ela participou do processo de urbanizacdo do Bixiga e € uma reliquia da regido.
Praca Dom Orione: a praca leva o nome de um sacerdote italiano, Luigi Orione, que realizou
obras de caridade em diversos paises, porém, o Brasil foi seu primeiro destino fora da Itdlia.

Espaco Treze: o segredo do Bixiga se encontfra aqui, esse bar intimista é reconhecido pelo
servico de coquetelaria explorando o conceito speakeasy. Um grande fomentador da
cultura no bairro. Localizado num casardo construido na década de 1920, ou seja, com
quase 100 anos de histoéria.
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MAPA DO ROTEIRO
Figura 68 - Mapa do Trajeto
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Fonte: Agéncia Brasis (2020)

PROGRAMAGAO DO EVENTO
Quadro 09 - Programag¢ao Vem pro Bixiga

Local m Local

Apresentagao do roteiro 17:10 Igreja da Achiropita

Saida 17:30 Teatro Oficina
Escadaria do Bixiga Castelinho da Brigadeiro
Padaria Basilicatta Livraria e Galeria Gaudi

Museu Memdria do Bixiga Praga Dom Orione

Escola de samba Vai Vai Espaco Treze Fonte: Agéncia Brasis (2020) 145



MAPA DO ROTEIRO

Figura 69 - Post do trajeto para divulgar nas redes sociais
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Pés-evento: o pds-evento serd constituido pelo envio da pesquisa de satisfacdo para aqueles
que participaram do evento via e-mail coletado na plataforma de venda de ingressos, até dois
dias depois dele acontecer. Além disso, serdo enviados releases para os veiculos Portal do
Bixiga, Guia da Semana, entre outros, informando como foi o evento e alguns detalhes do tour.

AVALIACAO DOS RESULTADOS

Serd aplicada uma pesquisa com todos os participantes dois dias apds o evento com o intuito
de avaliar a experiéncia e se indicariam o servico aos amigos e familiares. E interessante que a
taxa de satisfacdo e indicacdo estejam altas. Além disso, realizar clipagem das matérias dos
veiculos citados anteriormente ajudard a monitorar o atingimento das metas.
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11 CRONOGRAMA

Quadro 10 - Cronograma Foco no Treze

onograma de Acoes Tef3|af 1) e[3)af 1|23 4| 1| 2] 3| 4| 1| 2|3[d]| 1| 2]|5[d]| 12|54 1| 2| 5| 4| 1| 2[3]4|[1]|2|[3]a|[1]2|3]|4[1]|=2]| 3|4
Lpresentagio das agdes ao cliente

Alinhamenta entre agéncia e cliente para prosimas etapas

Agao 1- Solidificar

Ag3o 2 - Explorar
Etapa1-Construgao Brand Persona
Etapa 2 -Buyer Persona
Etapa 3 - Comunicagdo Visual

Agio 3 - Comunicar
Etapa - Speaskeasy para afamiliatreze
Etapa 2 - Uma roite secreta

Agao 1- Treze Instagramavel
AgSo 2 - Facel3d

Ag3o 3 - Além do Bar

Agao 4 - Criando Relevancia

Agao 1- 0 Segredo do Bixiga
Etapa1- Criando o Mistéria
Etapa 2 -Imergindo ao Speakeasy
Etapa 3 - Pés-eventa

Agao 2 - VYem pro Biziga

. Reunides
|:| Preparagio do conteddo para 2 agdo

. Implementagio da agio

|:| Mensuragio dos resultados

Fonte: Agéncia Brasis (2020)
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12 ORCAMENTO

Apds conversa com o cliente, para entender o capital que o Espaco Treze dispde para investir
em comunicacdo, a Agéncia Brasis propds a forma de pagamento por meio de Fee Mensal, ou
seja, uma mensalidade que o negdcio deve pagar d agéncia, para que ela cumpra os servicos
listados e propostos no Plano de Acdo.

Denfro dos servicos inclusos no Fee Mensal, fazem parte a gestdo das redes sociais do Treze,
desde criacdo das artes, até conteldo das postagens e programacdo. Apoio nas filmagens e
captacdo de dudio dos Podcasts e Youtube.

Criacdo de identidade corporativa como missdo, visdo e valores, brand persona, buyer persona
e comunicacdo visual fazem parte de um pacote a parte, com valores individuais, pois esse
tipo de servico é feito apenas uma vez, sem necessidade da gestdo mensal. Apenas
trabalhado junto ds redes sociais. Além dos gastos extras com contratacdo de fornecedores e
produtos para os eventos propostos. A seguir, na Tabela 3, é possivel ver o detalhamento do
orcamento e valor total:
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Tabela 3 - Orcamento Agéncia Brasis para o Espacgo Treze

Orcamento Agéncia Brasis para o Espaco Treze
Fee mensal da agéncia = R$ 2.200,00

Programa Treze por Extenso

Acao Solidificar

Principios Organizacionais R$ 600,00

Total agao R$ 600,00

Etapa 1 - Brand Persona R$ 350,00

Etapa 2 - Buyer Persona R$ 350,00

Etapa 3 - Identidade Visual R$ 900,00

Etapa 4 - Producéao Grafica R$ 800,00
Total agdo R$ 2.400,00

Acao Comunicar
Etapa 1 - Speakeasy para a familia 13
Disponibilidade de funcionarios da agéncia para suporte no

primeiro encontro
Conteldos a serem passados nas reunides Incluso no Fee Mensal

Pilulas de conhecimento (videos e artes)

Comidas e bebidas para os funcionarios R ZEB{D XS femeonilios o airie)
nos encontros = R$1.750,00
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Etapa 2 - Uma noite secreta
1° Press kit
Caixa de madeira personalizada
Material impresso
Mini Bebida
Dosador
Especiarias
Misturador
Entrega

Valor total do 1° press kit

2° press kit
Aperitivos
Frutas Secas
Entrega
Valor total do 2° Press Kit

Transmissao ao vivo

Material utilizado por Stephanie na live
Valor total do 2° press kit
Total da agao

Total Programa Treze por Extenso
(sem fee mensal)

R$ 30,00 x 13 = R$ 390,00
R$ 4,00 x 13 = R$ 52,00
R$ 6,00 x 13 = R$ 78,00
R$ 6,00 x 13 = R$ 78,00

R$ 15,00 x 13 = R$ 195,00
R$ 7,00 x 13 = R$ 91,00

R$ 15,00 x 13 = R$ 195,00

R$83,00x 13 =
R$ 1.079,00

R$ 20,00 x 13 = R$ 260,00
R$ 15,00 x 13 = R$ 195,00
R$ 15,00 x 13 = R$195,00
R$ 50,00 x 13 = R$650,00

R$ 800,00

R$ 60,00
R$ 2.160,00
R$ 4.989,00

R$ 7.989,00
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Programa Uma Dose de Digital

Acao Instagram

Artes Servigo Incluso

Contelido dos posts no Fee Mensal
Acao Facebook

Artes Servigo Incluso

Contelido dos posts no Fee Mensal
Acao Podcast

Mensalidade das plataformas
Material para gravagao (aluguel microfone) Servico Incluso

Edicao de audio no Fee Mensal

Roteirizacao

Acao Youtube
Gastos com insumos para as receitas R$ 50,00 X 20 (videos no
ano) = R$ 1.000,00
Material para gravagao Servico Incluso
(aluguel microfone) no Fee Mensal
Total Programa Uma Dose R$ 1.000,00

de Digital (sem fee mensal)
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Etapa 1 - Criando o mistério
Criagao de artes para divulgagao
Criagao de conteudo

Etapa 2 - Imergindo ao Speakeasy

Contratagao
de atores e
caracterizagao
lluminagao e decoragao

Impressao foto Polaroid

Total Etapa 2
Etapa 3 - Vem pro Bixiga

Posts de divulgacao
Guia de turismo
Copos de shot personalizado
Material impresso (mapa com roteiro do tour)
Total Etapa 3

Total Prorama Experiéncia Treze
(sem fee mensal)

Total dos Programas

Total Fee Mensal Anualmente

Servico Incluso
no Fee Mensal

R$200 (por ator) x 3 = R$ 600,00 x
4 (eventos por ano) = R$ 2.400,00
R$ 300,00 x 4 (eventos por ano) =

R$1.200,00
R$ 5,00 X 15 =R$ 75,00 x 4

(eventos por ano) = R$300,00

R$ 3.900,00

Servico Incluso no Fee Mensal
R$ 300,00 x 4 (eventos por ano) =
R$1.200,00

R$ 6 x 15= R$ 90,00 x 4 (eventos
por ano) = R$ 360,00

R$ 6 x 15= R$ 90,00 x 4 (eventos
por ano) = R$ 360,00

R$ 1.920,00

R$ 5.820,00

R$14.809,00

R$2.200 x 11

(fevereiro a dezembro) = R$24.200

Fonte: Agéncia
Brasis (2020)
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13 SUGESTOES AO CLIENTE

Iremos sugerir melhorias ao nosso cliente a partir dos dados coletados em nosso projeto de
pesquisa. Atentando-se na opinido do publico do Espaco Treze, selecionamos os pontos que
consideramos mais relevantes para o melhor funcionamento do negdcio.

O primeiro ponto a destacar é expandir seu carddpio de comida, oferecendo mais opcdes de
aperitivos. Temos o conhecimento de que a cozinha do bar ndo é espacosa, e, por essa razdo,
sugerimos apenas a insercdo de aperitivos mais diversificados.

Outro ponto relevante para se repensar € sobre a disposicdo dos assentos do bar. Eles podem
ser reposicionados de maneira que o ambiente ganhe mais espaco e caiba mais cadeiras e
mesas no local, assim propiciando mais cadeiras para seus clientes se sentarem e
consegquentemente mais conforto a eles.

Ainda sobre a estrutura do bar, sugerimos que os sécios repensem em relacdo a acessibilidade
do estabelecimento. Um lugar inclusivo é agregador, além de assegurar que todo o fipo de
individuo que deseja frequentar o Espaco Treze consiga transitar com conforto e seguranca no
ambiente.

O Ultimo fator que consideramos relevante é o seu hordrio de funcionamento. Sugerimos aos
sécios que estudem a possibilidade de estender o hordrio que o bar atende, assim ganhando
algumas horas a mais nas atividades do estabelecimento. O hordrio de funcionamento do bar
foi um item bastante mencionado na pesquisa aplicada.
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14 CONSIDERACOES FINAIS

Apds o detalhamento do Plano de Acdo, juntamente com o Cronograma e Orcamento,
encerra-se a proposta do Projeto Experimental. Durante o ano de 2020, a Agéncia Brasis fez
algumas reunides online com o Espaco Treze, estudou os diversos ambientes em que ele estd
inserido e utilizando o projeto de pesquisa, analisou e estudou fodas as informacdes coletadas,
para conseguir oferecer acdes de Relacdes PUblicas que agreguem na imagem e reputacdo
do bar.

Depois de muito estudo e compreensdo do que os sécios e o publico pensam a respeito do
Treze, foram realizadas acdes com o intuito de fortalecer sua identidade corporativa, como
também, consolidar o estilo speakeasy em que os proprietdrios utilizam como referéncia para
tornar o estilo do bar Unico, e por Ultimo, uma acdo com foco no desenvolvimento sociocultural
do bairro trazendo assim visibilidade ao Bixiga como também para o nosso cliente.

A Agéncia Brasis considerou em todo momento a esséncia e histéria do bar juntamente com
opinido que o publico do Treze possui sobre ele. Trouxemos novas formas de fortificar sua real
identidade com o objetivo de transmitir o que o bar realmente é. Dessa forma, acreditamos que
esse projeto ird auxiliar o Espaco Treze a criar uma identidade de marca mais forte no mercado,
além de solidificar a sua comunicacdo como um todo.
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ANEXO A - TERMO DE ACEITE

S&o Paulo, 16 de abril de 2020

A
FECAP (Fundagéo Escola de Comércio Alvares Penteada)

Coordenaglo do curso de Relagdes Plblicas

0 Espago freze esta disposto & atender os alunocs do curso de relagies pablicas
da FECAP. Estamos cientes & de acondo em fomecer informagdes necessarias
para a reslzeagdo do frebalho, colocando-se inteiramente & disposigdo.
Informagtes essas identificedas pelos alunos como néo confidenciais.

Eduardie Marfinelli Junior

¢ Rluands Wartinedl Qo

Sécio proprietano
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ANEXO B - QUESTIONARIO DA PESQUISA

1- Vocé tem mais de 18 anos?
() Sim
() Nao

2- Vocé ja visitou o Espago Treze?
() Sim
() Nao

3- Quando foi sua Ultima visita? Ah, ndo se preocupe, pode ser uma data aproximada.
DD/MM/AA

4- Quantas vezes ja esteve 1a?
() Cinco ou mais vezes

() De duas a quatro vezes

() Uma vez apenas

5- Como vocé chamay/se refere ao Espacgo Treze?
() "Espaco Treze" - utilizo o nome inteiro

() Apenas "Treze"

() Apenas “Espaco”

Espaco em branco

6- O que vocé mais gostou no Espacgo Treze?
Resposta aberta

7- O que vocé menos gostou no Espaco Treze?
Resposta aberta
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e 1 a5, qual a chance de vocé indicar o Espago Treze a um amigo?

)

) Receptivo/amigdvel
) Simples

) Engajado

) Sustentavel

) Inclusivo

) Rock

) Escadaria do Jazz
) Intimista/acolhedor
) Jazz

) Especialista

) Drinks/Coquetéis

) Cultural

) Chope/cerveja

) Apoiador de causas
) Pequeno

() Parte do Bixiga
Outros

10- Como foi a sua experiéncia no delivery?
Resposta aberta

11- Vocé pretende comprar novamente?

() Sim

() NGo

() Talvez
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13- Conforme o seu conhecimento (ndo vale colar), marque as alternativas que definam bares
no estilo speakeasy:

() Cervejarias / especializados em cerveja
() Bares antigos

() Bares intimistas

Bares de Rock

Bares italianos

Bares escondidos / secretos

Bares com muitos aperifivos
Especializados em drinks

Carta de drinks rotativa

Locais pequenos

Um fipo de pub

() Nao tenho a minima ideia

Outros

()
()
()
()
()
()
()
()

14- Qual a sua relagdo com o bairro?

() Moro aqui desde crianca

() Escolhi vir morar aqui depois de adulto

() NGdo moro no Bixiga, mas venho sempre que posso
() NG@o moro no Bixiga e frequento por acaso




15- Marque as caracteristicas que definem o Bixiga para vocé:
() Seguranca

() Falta de seguranca

() Longe do meftrd

() Tradicdo familiar

() Sentimento de comunidade
() Variedade de bares

() Variedade de restaurantes
() Vida noturna empolgante
() Cultura italiana

Outros

16- O Espaco Treze é muito ativo na comunidade do Bixiga.
Marque os eventos ou agdes que o bar ja participou:

() Feira Jardim Secreto

() Escadaria do Jazz

() Escadaria do Samba

() Reforma da praca Dom Orione

() Carnaval de rua 2018 e 2019

() Feira Tradicional do Bixiga

() NG@o conheco nenhum evento

- Marque os bares da regido Bixiga e Centro que vocé ja frequentou:
Bar dos Arcos
Bar do Cofre

Bar Apotek
B
B

ar Buraco

Vértex Brewhouse
Nado frequentei nenhum outro bar

—_——_—————
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18- Em Sao Paulo, alguns bares e restaurantes ja voltaram a funcionar.
Nessa reabertura, vocé frequentou algum bar?

() Sim, fui e gostei

() Sim, fui e me arrependo

() NGo fui por falta de oportunidade/convite

() NGo fui porque ndo tenho interesse

() NGo fui porque acho imprudente/arriscado

19- Supondo que vocé va a um bar HOJE, quais adaptagoes espera encontrar no espago fisico?
No sentido de prevengdo contra a Covid-19.

() Muito dlcool gel a disposicdo

() Medicdo (afericdo) de temperatura na enfrada

() Distanciamento enfre as mesas

() Muito distanciamento entre as mesas

() Mesas ao ar livre
()
()

N&o ligo muito para isso
Hoje eu ndo iria a bares

20- Com qual género voceé se identifica?
() Feminino

() Masculino

() Prefiro ndo dizer

- Qual seu grau de escolaridade?
Ensino Fundamental — Incompleto
Ensino Fundamental - Completo
Ensino Médio — Incompleto

Ensino Médio — Completo

Ensino Superior — Incompleto
Ensino Superior — Completo
P&s-graduacdo — Incompleta
P&s-graduacdo — Completo
Estudei além da Pds-graduacdo

21
()
()
()
()
()
()
()
()
()
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22- Qual a sua idade?
() 18 a 24 anos

()25 a 34 anos

() 35 a 44 anos

() 45 a 54 anos

() 55 a 64 anos

() 65 ou mais

23- Em qual regido de Sdo Paulo vocé mora?
() Centro

() Zona Norte
() Zona Sul

() Zona Leste

() Zona Oeste

() NGo moro na capital Sdo Paulo
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