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RESUMO

O presente trabalho de conclusao de curso foi desenvolvido pela UNIO Comunicacgao,
uma agéncia experimental com foco em a¢des de Relagdes Publicas para o segmento
de entretenimento. O cliente escolhido foi o Clube do Minhoca, uma casa de shows
do género stand-up comedy localizada na regido do Minhocao, em S&o Paulo capital.
O objetivo deste trabalho foi elaborar um plano de agdo que pudesse atender as
demandas do cliente, que foram identificadas a partir do briefing, das analises da
comunicacao, dos relacionamentos, do setor e do macroambiente, além dos
resultados de uma pesquisa de opiniao aplicada aos consumidores do Clube. O plano
desenvolvido tem a finalidade de criar um posicionamento claro e Unico para o cliente,
utilizando sua referéncia como clube e sua expertise em fazer humor com as situagoes
cotidianos. Com a implementacao das agodes, o Clube do Minhoca podera consolidar
sua imagem perante seus publicos e criar parcerias que resultem em relacionamentos

estratégicos para o crescimento da marca.

Palavras-chave: Relagdes Publicas. Plano de Comunicagao. Entretenimento. Stand-
up Comedy. Clube do Minhoca.



ABSTRACT

This undergraduate thesis was developed by UNIO Comunicagdo, an experimental
agency focused on public relations actions for the entertainment industry. The chosen
client was “Clube do Minhoca”, a stand-up comedy club situated in the downtown
region, more specifically in the “Minhocao” area, in Sdo Paulo, SP. The purpose of this
work was to elaborate an action plan that could meet the client’s demands, which were
identified from the briefing, the communication analysis, relationships, the sector itself
and from the macro environment, besides the results of an opinion pool applied to the
regulars of Clube do Minhoca. The developed plan has the purpose of creating a clear
and unique brand positioning for the client, using it’s reference as a Comedy Club and
his expertise in making humor with everyday situations. With the implementation of the
actions, Clube do Minhoca will be able to consolidate it's image among it’s public and

create partnerships that will result in strategic relationships for the growth of it’s brand.

Keywords: Public Relations. Communication Plan. Entertainment. Stand-up Comedy.
Clube do Minhoca.
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1 INTRODUGAO

O presente Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) consiste na proposta de
um Projeto Experimental (PEx) do curso de Relagbées Publicas da Fundagao Escola
de Comércio Alvares Penteado (FECAP) desenvolvido pela UNIO Comunicag&o. O
proposito é colocar em pratica os conhecimentos adquiridos em nossos estudos e em
sala de aula durante os quatros anos da graduagéo.

A escolha do cliente € uma das decisdes mais importantes a serem tomadas,
uma vez que o Projeto Experimental € um trabalho que agregara muito em nossas
carreiras, tornando-se parte de nossa experiéncia e formagao enquanto profissionais
de Relagdes Publicas. Por esta razdo, a decisdao em escolher o Clube do Minhoca
como cliente se deu pela identificagdo com o segmento no qual ele atua —
entretenimento, cultura e lazer.

Tendo recebido grandes nomes como Danilo Gentilli, Fabio Porchat e Mauricio
Meirelles, o Clube do Minhoca é um clube de stand-up comedy situado proximo ao
Minhocao, local bastante conhecido pelos paulistanos. O humorista Patrick Maia € um
dos fundadores e sdcio do Clube e administra todo o negdcio junto ao seu sécio José
Filipe Rocamora.

Nos primeiros capitulos do trabalho o leitor podera conhecer um pouco mais a
agéncia UNIO e o nosso cliente. Depois apresentamos uma analise da comunicagao
e dos relacionamentos do Clube do Minhoca. Em seguida expomos os resultados das
analises de macroambiente, dos concorrentes e de uma pesquisa de opinido aplicada
por nés com os clientes do Clube. Toda essa parte de levantamento e analise de
informacgdes pertinentes ao cliente e ao seu mercado, construimos um Diagndstico
apontando os principais problemas de comunicagao.

Com os problemas identificados, a agéncia UNIO desenvolveu um plano de
acoes de Relagdes Publicas com o objetivo de desenvolver um posicionamento claro
€ unico para o Clube do Minhoca, utilizando sua referéncia como clube e sua expertise
em fazer humor com as situagdes do cotidiano. Com a implementagao das acgoes,
esperamos que o cliente possa consolidar sua imagem perante seus publicos e criar
parcerias que resultem em relacionamentos estratégicos para o crescimento da

marca.
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2 UNIO COMUNICAGAO

Somos uma agéncia de comunicagao com foco em Relagdes Publicas voltadas
ao segmento do entretenimento. No inicio de 2019 nos reunimos na FECAP e
formamos a UNIO Comunicagdo que nasceu com a finalidade de realizar nosso
trabalho de conclusao de curso — um projeto experimental de Relagdes Publicas.

A palavra UNIO, do latim unido, foi escolhida por representar a uniao dos pilares
essenciais da atividade de Relagdes Publicas: Relacionamento, Imagem e Reputacao.
A ideia por tras do nome é unir estes pilares, enquanto agéncia, e tornar a
comunicagao uma estratégia fundamental, sempre investindo em relacionamentos
solidos com todos os nossos clientes. Assim como nosso logo que € formado por trés
pecas que se encaixam, se transformando em um unico simbolo por meio da uniao.

Assim também somos nés. Uma equipe de trés pessoas unidas em prol de um
unico objetivo: construir, promover e consolidar a reputagdo, a imagem e os
relacionamentos dos nossos clientes. O azul em seus variados tons simboliza a

harmonia e a serenidade com que levamos nosso trabalho.

Figura 1. Logo UNIO Comunicagao

A\
(& UNIO

A UNIO preza pelo trabalho em equipe, o respeito e a diversidade. Além de se
preocupar com aspectos de responsabilidade social, a agéncia trabalha com
exceléncia em todas as areas em que atua. Entendemos que no mercado de
Comunicagéao € essencial ser um profissional diferenciado. Por isso, somos movidos

pela paixdo em fazer acontecer.
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Nossa missao € promover solugdes inteligentes em comunicagado, trazendo
destaque positivo de nossos clientes no ramo do entretenimento. Temos a visdo de
ser a agéncia de comunicacgao referéncia no setor de entretenimento. Os valores que
nos norteiam nessa jornada s&o: Diversidade; trabalho em equipe; responsabilidade
social; exceléncia.

Nossa brand persona € representada por uma jovem profissional de
personalidade forte, conciliadora e engajada em causas culturais e socioambientais.
Esta sempre atenta em assuntos que envolvem responsabilidade social, criatividade

e novas estratégias para a comunicagao.

2.1 NOSSA EQUIPE

Nossa equipe é formada por um time de profissionais jovens, capacitados e
eficientes que possuem grande experiéncia no mercado e propdem um atendimento,

rapido e eficaz, mostrando resultados com foco total na satisfagdo de nossos clientes.

Figura 2. Equipe UNIO Comunicagao

Fonte: Agéncia UNIO (2019)
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Felipe Andrade: Diretor de Planejamento

Estudante do ultimo ano de Relagdes Publicas na FECAP, possui sdlida experiéncia
em Marketing, tendo atuado na Apple Brasil, 99 (empresa de tecnologia voltada a
mobilidade urbana) e Novartis. Possui também experiéncia em Comunicagéo

Organizacional, Customer Experience e Atendimento ao Cliente.

Leticia Baumhakl: Diretora Administrativa
Estudante de Relagdes Publicas pela FECAP. Participou da realizagao da Semana de
Comunicagdo FECAP 2018, bem como organizagdo e apresentacdo do trabalho

integrado, com pesquisa de mercado e aplicagdo de analise de marketing.

Mariane Antunes: Diretora de Eventos e Relag6es Publicas

Graduanda em Relacdes Publicas pela Fundacdo Escola de Comércio Alvares
Penteado - FECAP. Seu portfélio de clientes experimentais em trabalhos académicos
foram: LATAM Linhas Aéreas, Policia Cientifica do Estado de Sao Paulo e Paintblack
Tattoo. Integrou a equipe de coordenacao do FECAP Cases 2018, atuando como

coordenadora de infraestrutura. Experiéncia em eventos e Customer Service.

2.2 NOSSOS SERVICOS

o Gestao de crise e reputagao

e Relagdes com a midia e influenciadores
e Pesquisa em RP

e Eventos

e Gestéao estratégica da comunicagao

e Social Media
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3 CONCEITUANDO RELAGOES PUBLICAS

Para dar inicio ao projeto experimental, enxergamos a necessidade de um
aprofundamento tedrico sobre as Relagdes Publicas, com intencido de apresentar sua
importancia para uma organizagao. As Relagdes Publicas podem ser definidas como
“a administragdo da comunicagdo de uma organizagdo com seus determinados
publicos” (GRUNIG, 2011, p. 28).

De acordo com Grunig (2011) esta area é responsavel por todo o processo de
relacionamento: desde o planejamento de comunicagao, pesquisas para conhecer
melhor os publicos, monitoramento do envolvimento de cada um, mediagdo de
informacgdes entre organizagdes e midias, até mesmo ser a voz representativa (porta-
vozes).

Trata-se de um gerenciamento da comunicagdo em varios ambitos da
organizagao, que pode ser trabalhada na area interna, administrativa, institucional e
mercadoldgica e que juntas compde a comunicagado organizacional integrada onde ha
uma sinergia sobre as acbdes da empresa, trazendo resultados mais eficazes ao
alinhar as politicas e objetivos a comunicagao (KUNSCH, 2003).

“Contribuir para o cumprimento dos objetivos globais e da responsabilidade
social das organizagbes, mediante o desempenho de fungdes e atividades
especificas, é outro desafio constante a ser considerado como meta das relagoes
publicas”, explica Kunsch (2003, p.90).

Grunig (2011) defende que a contribuicdo das Relagdes Publicas em uma
organizagao esta no nivel estratégico. Isso ocorre quando a organizagao identifica
seus publicos e quando elaboram programas de comunicagdo que auxiliam no
gerenciamento da interdependéncia com esses publicos.

O profissional possibilita, por meio de programas de comunicagdo com os
publicos, que as pessoas atingidas por essas agdes sejam informadas a
respeito e debatam formal ou informalmente com a administragdo antes da

tomada de decisao, para que tenham oportunidade de influir na decis&o fina
que os atinge (GRUNIG, 2011, p.82).

Desta forma, os profissionais de RP sao altamente estratégicos e tém como
objetivo principal criar, sustentar ou mudar uma imagem publica, influenciando
opinides e decisbes que envolvam todas os ambitos de relacionamento de uma

organizacgao.
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4 PERFIL INSTITUCIONAL DO CLIENTE: O CLUBE DO MINHOCA

O Clube do Minhoca é um clube de stand-up comedy que tem como sécios e
fundadores o humorista Patrick Maia e o publicitario José Filipe Rocamora. Stand-up
comedy € um género artistico do entretenimento onde um comediante apresenta-se
em pé (termo stand-up), sem o auxilio de caracterizagao, figurino e/ou utilizagdo de
objetos cénicos como apoio para seu show de humor que conta com piadas e satiras
envolvendo situacdes do cotidiano.

O Clube foi criado para ser uma opgao para os fas de piadas estarem ainda
mais proximos de seus comediantes favoritos. Com uma decoragéo rustica e intimista,
o Clube do Minhoca preza nao so pela experiéncia de seus clientes, mas também pela
qualidade dos shows e o0 ambiente favoravel aos comediantes.

4.1 DADOS CADASTRAIS

Quadro 1. Dados do Cliente

DADOS CADASTRAIS

Mome Fantasia Clube do Minhoca
Raz&o Social Clube do Minhoca Bar LTDA
CNPJ 30.620464/0001-61
Data de abertura 05/06/2018
Matureza 206-2 - Sociedade Empresaria Limitada
Endereco R. Cunha Horta, 26 - Consolacéo, Séo Paulo - SP, 01221-030
Telefone nao ha
Horario de Funcionamento sob demanda
Site www_clubedominhoca.com.br
Email contato@clubedominhoca.com.br
Youtube: Clube do Minhoca
Redes Sociais Facebook: Clube do Pﬂiﬁhuca
Instagram: @clubedominhoca
Twitter: @MinhocaDo
Proprietarios José Filipe Rocamora e Patrick Maia

Fonte. Agéncia UNIO (2019)

4.2 HISTORICO

A histéria do Clube do Minhoca se esbarra na histéria de um dos seus
fundadores, o comediante Patrick Maia. Humorista desde 2009, Patrick ja foi roteirista

do programa de televisdo Agora € tarde, um programa de humor apresentado por
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Danilo Gentili, na Rede Bandeirantes, entre 2011 e 2013. Maia também desenvolveu
roteiros para o programa de Rafinha Bastos e integrou o programa Panico na Band,
ambos na mesma emissora, permanecendo até 2015.

Em 2013 Patrick foi convidado para apresentar o Morning Show, programa de
radio transmitido pela Jovem Pan diariamente. Gracas ao retorno positivo da
audiéncia, o humorista foi convidado para apresentar, em 2014, junto ao cantor Fiuk,
o programa Coletivation, programa musical da MTV Brasil que trazia noticias de astros

da musica.

Figura 3. Programa “Morning Show”

Fonte: Folha de Sao Paulo (2013)

Figura 4. Patrick Maia e Kéfera, no Coletivation da MTV

Fonte: hcnoar.com (2014)
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Figura 5. Fiuk, Demi Lovato e Patrick Maia no Coletivation, na MTV

Fonte: Globo.com (2013)

Figura 6. Entrevista concedida ao programa Pénico, da Jovem Pan

Fonte: Jovem Pan (2018)

Em 2018 Patrick Maia estava andando de bicicleta no Elevado Presidente Jodo
Goulart (popularmente conhecido como Minhocao) — local onde é frequentador
assiduo — quando avistou o prédio onde hoje € o seu Clube. Do Minhocéo ele pbéde
ver a sala do terceiro andar do prédio, que estava com as persianas abertas. Foi entao

que ele comegou a se imaginar ali fazendo shows de stand-up com seus amigos
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comediantes. Naquele instante Patrick imaginou que poderia ser o inicio de um clube
de comédia que poderia valorizar o trabalho dos humoristas de stand-up comedy.

Para tirar o projeto do papel, Patrick convidou seu amigo de faculdade José
Filipe Rocamora (atual sécio) para visitar o espago. Apds trés meses lidando com
burocracia de imobiliaria e ambientagao do local, o Clube do Minhoca era inaugurado
com seu primeiro show. Como os dois sdo formados em Publicidade e Propaganda
acabaram cuidando sozinhos de toda a parte criativa, tanto da decoragdo do espacgo
quanto das artes graficas para a divulgagao do Clube.

A ideia do nome Clube do Minhoca surgiu devido a localizagdo do espago, na
rua Cunha Horta, bem proxima ao Elevado Presidente Jodo Goulart, o famoso

Minhocao de Sao Paulo.

4.3 BRIEFING

De acordo com Carlos Parente (2008) briefing € um recurso didatico que
permite criar familiaridade com o cliente, bem como entender como ele é e funciona.
O briefing possui detalhes sutis em suas informag¢des que podem ou néo contribuir
para um bom desenvolvimento de agdées em prol do cliente em questao.

No dia 16 de margo de 2019 a agéncia UNIO teve sua primeira reunidao de
briefing com Patrick Maia no Clube do Minhoca. Na ocasiao ele nos contou um pouco
sobre seu historico, apresentou como teve a ideia do Clube, como tudo comegou e
falou sobre os shows que aconteceram apds sua inauguragao.

Uma informagao muito importante que o cliente nos relatou nesta reuniao
refere-se ao fato de que sua imagem como humorista esta muito atrelada ao Clube.
Uma vez que Patrick ja possuia uma visibilidade e uma imagem como comediante
muito antes da criagdo do Clube do Minhoca, as pessoas acabam achando que Patrick
Maia e Clube do Minhoca sao uma unica marca, enquanto na realidade nao sao.

Assim, o cliente manifestou seu objetivo em relagéo ao projeto iniciado pela
UNIQO: posicionar o Clube do Minhoca como um clube de stand-up comedy de Sao
Paulo, e ndo como um clube do Patrick — como ele mesmo se referiu. “Ndo que essa
associagao das imagens seja um problema, mas gostaria que o Clube crescesse e
ficasse conhecido também por outros shows, como um verdadeiro clube que une as

pessoas para rir e se divertir’, informou o cliente.
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Nos proximos toépicos disponibilizaremos as informacgdes que foram coletadas

por meio das reunides de briefing e conversas via telefone e WhatsApp com o cliente.

4.3.1 Localizacao e Estrutura Fisica

O Clube do Minhoca fica situado em um prédio azul de trés andares na Rua
Cunha Horta n.26, no Bairro da Consolagdao em Sao Paulo, proximo ao elevado
Presidente Jodo Goulart, o Minhoc&o'. Seu percurso de 3400 metros liga o centro de
Sao Paulo ao bairro de Perdizes, na zona oeste da cidade. A via expressa foi

inaugurada em janeiro de 1971 por Paulo Maluf, prefeito a época.

Figura 7. Fachada do Clube do Minhoca, com o publico a espera

Fonte: Instagram do Clube do Minhoca (2019)

No andar térreo do Clube, identificamos que a iluminagao é baixa e suas
paredes sao grafitadas. Logo na entrada, ficam dispostos produtos que estdo a venda,
como camisetas, canecas e livros. Além disso, todo o ambiente possui uma iluminagao
fraca, intimista, e seus muros sao todos grafitados. O prédio é muito antigo e mantém
sua estrutura original, por isso, ndo ha acessibilidade, sendo as escadas o unico

acesso ao segundo e terceiro andar.

" Anteriormente, o Minhoc&o levava o nome de elevado Presidente Costa e Silva. A mudanga de nome
ocorreu em julho de 2016 quando o ex-prefeito de S&o Paulo, Fernando Haddad, criou um programa
para alterar os nomes das vias da cidade que homenageavam pessoas vinculadas a represséo durante
o regime militar no pais.
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Figura 8. Recepgao do Clube do Minhoca

Fonte: Agéncia UNIO (2019)

Figura 9. Stand de produtos disponiveis para a venda no Clube do Minhoca

Fonte: Agéncia UNIO (2019)
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Figura 10. Escadas do Clube Grafitadas por diversos artistas

Fonte: Agéncia UNIO (2019)

No segundo andar do Clube se localiza o Piano Bar, uma espécie de sala de
espera para que os clientes possam aguardar o inicio do dos shows — que acontecem
no terceiro andar. Para que a experiéncia da espera seja positiva, a casa oferece a
venda de bebidas (cervejas e refrigerantes) e lanches, enquanto uma banda de Jazz

toca ao vivo.

Figura 11. Palco do Piano Bar, localizado no segundo andar

Fonte: Instagram do Clube do Minhoca
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Alem disso, os clientes também podem se divertir jogando, gratuitamente,
games do videogame Super Nintendo. O ambiente possui uma decoragéo requintada,
unindo objetos vintage aos instrumentos musicais, que se misturam com ilustragdes
criados por artistas amigos dos fundadores. Os banheiros do Clube ficam também

neste andar.

Figura 12. Piano Bar e sala de espera

Fonte: UNIO Relagbes Publicas

No terceiro e ultimo andar ha o espago em que acontece os shows de stand-
up. O pequeno palco possui apenas um banco alto e um microfone para o comediante,
deixando a plateia bem préxima ao palco — o que € uma regra das comédias de stand-
up. O local tem capacidade para 74 lugares sentados.

As grandes janelas de vidro destacam a vista para o Minhocao. Apesar de
estarem sempre fechadas devido ao uso constante do ar condicionado, alguns
curiosos frequentemente param préximo ao local para assistir um pouco dos shows

pelo lado de fora do Clube.



28

Figura 13. Palco de apresentagdes dos humoristas no Clube do Minhoca

Fonte: Instagram do Clube do Minhoca

A Parede do palco é decorada com pésteres de grandes astros da comédia
brasileira como Dercy Gongalves, J6 Soares e Grande Otelo, além de um desenho da
minhoca que € o simbolo do Clube. Atras da plateia ha uma cortina com um sofa que

funciona como um pequeno camarim para o comediante aguardar para se apresentar.

Figura 14. Arte com pdsteres de grandes comediantes no fundo de palco.

Fonte. Agéncia UNIO (2019)
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Figura 15. Camarim para humoristas

Fonte. Agéncia UNIO (2019)

4.3.2 Diretrizes Organizacionais

O Clube nao possui suas diretrizes (missao, visao e valores) construidas.
Entretanto, Patrick nos informou que alguns valores sao claros dentro das
experiéncias que eles prometem entregar aos seus clientes. Os valores seriam:

sustentabilidade, bom humor, alegria, simplicidade e respeito.

4.3.3 Estrutura Organizacional e Recursos Humanos

José Filipe Rocamora e Patrick Maia sao os fundadores e sécios-proprietarios
do Clube. Os dois sao responsaveis por toda a gestdo do negdcio. José Filipe €
responsavel pela parte operacional, como pagamentos e manutengdes, e também
atua muitas vezes como suporte aos comediantes durante os shows. Ja Patrick é o
responsavel por toda a parte criativa da Casa. Além de agendar os shows com os
comediantes, ele também gerencia toda a comunicagao do Clube nas midias sociais.

O Clube nao possui funcionarios registrados, contando apenas com uma
pequena equipe de profissionais freelancers: dois segurangas que possuem um
contrato mensal e que revezam entre si; o pianista e técnico de som Thiago Fagundes;
a gerente Leticia Ramada (contratada como PJ); a recepcionista Stephanie Marques;

e Pedro Mendes, que trabalha no bar. Além destes, a casa conta com outros
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profissionais esporadicos que realizam servigos gerais na auséncia de algum
freelancer fixo, duas diaristas e uma equipe de audiovisual.

A estrutura do Clube se assemelha a estrutura de projetos, uma vez que os
shows nao sao realizados todos os dias e seus colaboradores sdo remunerados por

dia de trabalho, se assemelhando a remuneragao por projeto.

4.3.4 Produtos / Servigcos / Atividades

No que se refere as atividades do Clube do Minhoca os shows de stand-up séao
a grande atragao da casa. Os shows acontecem da seguinte forma: um comediante
em pé&, um microfone e um texto original, com piadas e satiras dos mais diversos
assuntos do cotidiano. No caso do Clube do Minhoca, é criado um planejamento que
aponta quais comediantes irdo se apresentar nas datas programadas das
apresentacoes. Apdés o comediante confirmar a data de sua apresentagao no Clube,
Patrick Maia cria as artes que serao veiculadas nas midias sociais do Clube.

O Clube do Minhoca néo possui uma agenda para espetaculos, o que faz com
que o estabelecimento ndo se restrinja a dias especificos da semana. Os shows
acontecem ao longo da semana, fato que se da, também, pela disponibilidade dos
comediantes convidados. A casa abre as oito horas da noite e os shows comegam a
partir das nove horas.

Esporadicamente, acontecem dois shows no mesmo dia, em especial, aos
sabados. Além disso, antes de iniciar o espetaculo, o publico passa cerca de uma hora
no segundo andar do prédio, onde esta localizado o Piano Bar. Segundo Patrick, o
intuito principal deste espaco € equilibrar as energias do publico, ja que muitos vao
direto do trabalho ap6s um dia estressante. Desta forma, o Piano Bar é uma forma de
acalmar distrair o publico, seja com a musica ao vivo, o videogame e o proprio

ambiente, que é propicio para aproveitar a experiéncia do show como um todo.

4.3.5 Recursos Financeiros

O Clube possui diversas fontes de receita. A principal delas decorre da venda
de ingressos dos espetaculos. Este ingresso da o direito de frequentar a Casa até uma
hora antes do horario de inicio do show. Além de poder ouvir musicas variadas no
primeiro andar, os clientes que desejam degustar no Clube um X-Burguer da Holy
Burger (hamburgueria presente a poucos metros do local), um drink e uma embalagem

de batata chips, podem adquirir o combo (ingresso + lanche + bebida + batata chips).
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A venda dos ingressos ¢é realizada antecipadamente através do site Sympla? e
o cancelamento pode ser realizado em até vinte e quatro horas antes da realizacéo
do evento. As vendas estdo sujeitas a taxas de conveniéncia (10% sobre o valor do
ingresso a ser adquirido) e o método de pagamento aceito € cartdo de crédito (a vista
sem juros ou em até 12 parcelas mediante pagamento de tabela de juros), além de
boleto bancario e transferéncias bancarias para correntistas dos bancos Bradesco e
Banco do Brasil. Os dois ultimos métodos de pagamentos mencionados séo
realizados apenas para pagamento a vista.

Existe, ainda, um espago dentro do Clube onde s&o vendidas camisetas,
canecas de aluminio e livros de comédia. Por fim, o local também conta com um
pequeno bar onde sao comercializados refrigerantes e cervejas.

Caso o cliente tenha adquirido um ingresso unitario (sem a aquisicao do
combo), ele pode realizar a compra do combo no bar, localizado no segundo andar,
antes do inicio do show de stand-up. As vendas do bar correspondem a 30% da receita
do Clube, enquanto as transagdes de produtos 10% e as vendas dos ingressos
unitarios 50%. Os outros 10% da receita da Casa sao decorrentes da venda dos

combos - parceria realizada com a Holy Burger.

Figura 16. Promog&o de Venda dos combos.

) W ~ b @
3 a Cerveja COMBO "I
Puro Mnlte _’,CI‘RVEJAS
Infa]lve] \ oo o
Pio de hot dog, Pio, carne, queijo
'
falafel, maionese | e ketchup especial.

temperada e
ketchup especial.

Batata Chips

Fonte. Agéncia UNIO (2019)

2 A Sympla é uma plataforma digital que possibilita que organizadores possam criar, organizar, gerir,
vender e divulgar eventos Disponivel em: https://www.sympla.com.br. Acesso em 14 mar. 2019.




Figura 17. Canecas disponiveis para a venda.

Fonte. Agéncia UNIO (2019)
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Figura 19. Posters desenhados por artistas a Venda

Fonte. Agéncia UNIO (2019)

Figura 20. Adesivos personalizados.

m

Fonte. Agéncia UNIO (2019)
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Figura 21. Livros de llustragéo do Patrick Maia

Fonte. Agéncia UNIO (2019)

Figura 22. Camisetas a venda.

Fonte: UNIO Relagbes Publicas
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As despesas fixas que a Casa possui sao as contas de agua, luz e o aluguel
do espaco. Todas as outras despesas s&o geradas apenas em dias de shows. Em
dias de evento, ha o pagamento de todos os profissionais que trabalham como
freelancers e por contrato (o seguranga do local, a recepcionista que também ¢é a
responsavel pelo bar, a gerente que possui contrato P.J. e o pianista que também atua
como técnico de som durante o show), além do caché dos humoristas que se
apresentaram no Clube.

No que se refere a valoragdo de ingressos para os shows de stand-up, os
precos sdo: R$ 30,00 reais para um ingresso unitario e R$50,00 para o ingresso mais
o combo. No bar do segundo andar sdo comercializados refrigerantes e cervejas que
custam, respectivamente, R$ 5,00 e R$ 7,00 reais ou R$ 20,00 reais por trés unidades
(refrigerante ou cerveja). O combo avulso (um lanche mais uma bebida mais uma
batata chips) pode ser comprado no bar pelo valor de R$ 20,00 reais.

A escolha do valor dos ingressos, segundo Patrick, €, além de uma questao de
acessibilidade para o publico, também um modo de nao colocar distingao de valor
entre os comediantes. Independentemente da programagao do Clube do Minhoca, o
ingresso sempre tera este preco. Isso se da, também, pela importancia com a qual ele
vé a experiéncia que o publico tem - ele deixa claro que nao se trata apenas de um

show de stand-up.

4.3.6 Perfil dos consumidores/usuarios
De acordo com Patrick Maia durante a reunido de briefing, o perfil dos
consumidores que frequentam o Clube é de fas de comédia do género stand-up, de

ambos os sexos e de diferentes faixas etarias, formacgao ou classe social.

4.3.7 Prémios e Certificagcbes

O Clube do Minhoca recebeu a indicacao ao Prémio do Humor 2019. Idealizado
pelo humorista Fabio Porchat, este prémio tem por objetivo reconhecer e premiar
projetos e profissionais de comédia, além de incentivar a qualificagdo constante dos
profissionais e espetaculos do género, resgatar e divulgar a memoéria do humor no
Brasil. O Clube concorreu na categoria “Prémio Especial’, onde se enquadram
prémios especificos que o juri queira destacar e que nao se encaixam nas categorias

tradicionais.
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Junto com o Clube do Minhoca, concorreram José de Anchieta (cenografista),
Elena Toscano (figurinista) e Anderson Bueno (visagista) da peca teatral “Meu Filho
Vai Casar’. Eduardo Martini que € diretor de comédia e possui 40 anos de carreira
com constante contribuicdo ao teatro de humor em Sao Paulo também concorreu ao

prémio e foi o grande vencedor da categoria.

4.3.8 Responsabilidade socioambiental

Para evitar a produgao de residuos o Clube possui um filiro de barro com
canecas de aluminio para que o cliente beba agua. Portanto, ndo ha comercializagéo
de garrafas d’agua devido a grande dificuldade que ocorre na decomposi¢cado do
plastico. Além de nao vender nada em embalagem plastica, o Clube comercializa
cervejas e refrigerantes em lata e possuem parceria com um coletor de reciclaveis que
recolhe todas as embalagens apos o fim do show, e as encaminha para uma

cooperativa para o seu descarte correto.

Figura 23. Filtro de barro utilizado para a distribuicdo de agua.

Fonte. Agéncia UNIO (2019)

Visando construir uma sociedade melhor, o Clube apoia a ONG Estamparia
Social que tece a moda sustentavel e recoloca ex-presidiarios no mercado de trabalho
confeccionando e estampando camisetas. O apoio ocorre em forma de parceria: A
ONG realiza a venda de camisetas logo na recepgao do Clube e, em contrapartida, o

Clube recebe 10% do valor das vendas realizadas dentro de seu espaco.



Figura 24. Estampa personalizada para as camisetas vendidas no Clube.

Fonte. Agéncia UNIO (2019)

Figura 25. Camisa com algodéo 100% orgéanico

1

Fonte. Agéncia UNIO (2019)
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Com o objetivo de incentivar a mobilidade urbana e a redugdo da emisséo de

gas carbdénico, o Clube do Minhoca apoia o uso de bicicletas como meio de transporte,

oferecendo estacionamento especifico para as bicicletas de seus clientes. Para utilizar

0 espago, basta o cliente dispor de um cadeado para que sua bicicleta fique guardada

no clube durante todo o periodo em que ele estiver no local.



Figura 26. Espaco dedicado para bicicletas

Fonte: UNIO Relagdes Publicas
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5 ANALISE DA COMUNICAGAO ORGANIZACIONAL DO CLIENTE

As organizagdes possuem a necessidade de se comunicar. Elas se manifestam
de diversas maneiras e independente do modo que estabelecem para a sua
comunicagao, os publicos interagem de forma independente e diretamente com a
organizagdo. Segundo Kunsch (2003) a comunicagdo organizacional estuda o
fendmeno da comunicagao dentro do ambiente corporativo, analisando os processos

de comunicagao entre a organizagao e seus publicos.

Independente da terminologia basica que se adote, existem diversas formas
de as organizagdes se manifestarem por meio de sua comunicagao e seu
comportamento institucional, sua arquitetura, por exemplo, também é uma
forma de comunicagédo (KUNSCH, 2003 p.152).

Kunsch (2003) propdée um modelo intitulado comunicagao integrada. Nesse
cenario, partes diferentes da comunicagao convergem, criando assim uma sinergia
entre as areas, fazendo com que a comunicagao organizacional seja efetiva para os
publicos envolvidos. Pressupde-se assim uma jungdao da comunicagao institucional,
comunicacgao interna, comunicag¢ao administrativa e comunicagao mercadoldgica, que
juntas formam a comunicagao organizacional integrada.

A comunicagdo institucional é encarregada pela construgdo da identidade
corporativa para uma organizagao, com o intuito de que sua imagem seja percebida
de maneira coerente e com credibilidade perante a opinido de seus publicos. Esta
comunicagao pretende estabelecer uma compreensao do significado da organizacéo,
seu papel e sua razéo de existir, tanto na sua comunicagao interna quanto externa
(KUNSCH, 2003).

Ja a comunicagao mercadoldgica €

[...] aquela projetada para ser persuasiva, para conseguir um efeito calculado
sobre as atitudes e/ou comportamento do publico visado se faz pela venda

pessoal, propaganda e publicidade, promog&o de vendas, merchandising,
relagdes publicas e embalagem (PINHO, 1998, p.24).

A comunicagdo administrativa é voltada ao ambiente organizacional. E ela que
permite “viabilizar todo o sistema organizacional, por meio de uma confluéncia de
fluxos e redes” (KUNSCH, 2003, p.152). Ou seja, ela é responsavel pelo intercambio
de informagdes dentro de uma organizagao tendo em vista sua melhor eficiéncia na

comunicacgao e relacionamento com o publico.
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Para Kunsch (2003) a comunicagao interna é responsavel por compatibilizar os
interesses dos funcionarios com os da organizagao. O publico interno € um publico
multiplicador, “[...] tudo dependera do seu engajamento na empresa, da credibilidade
que esta desperta nele e da confianca que ele tem em seus produtos ou servigos”
(KUNSCH, 2003, p.159). Ademais, a comunicagcao interna permite que os
colaboradores sejam bem informados, inclusive sobre a identidade da organizagéo,
contribuindo para um bom clima organizacional.

No Clube do Minhoca a comunicagao entre os colaboradores e 0s socios se da
pessoalmente ou através do aplicativo de mensagens WhatsApp. Basicamente seu
objetivo com este publico é apenas informar, ndo cumprindo a premissa basica do
dialogo entre organizacgéao e publicos. Os demais canais de comunicagéo — site e perfis
nas redes sociais digitais — sao usados com finalidades institucionais e
mercadoldgicas, resumindo-se, basicamente, na divulgagcdo da programagdo de
shows e no registro destes. Ndo ha planejamento de conteudo nem estratégias para
engajar e dialogar com o publico nas redes sociais.

O Clube do Minhoca possui como identidade visual o logo da minhoca e o
slogan “O buraco mais quente da cidade”. O logo é utilizado em diversos materiais da
Casa (como a caneca que os clientes utilizam para beber agua). A casa também
possui um backdrop (painel grande com uma imagem impressa para ser utilizado em
eventos, acdes de merchandising, apresentagoes, coletivas de imprensa, festas e
etc), onde varios comediantes que se apresentam no Clube postam fotos com a
parede ao fundo. O backdrop foi criado utilizando a arte lambe-lambe (posters
artisticos de tamanhos variados que é colado principalmente em espagos publicos).

Também faz parte da identidade visual do Clube a street art (ou arte de rua).
Isto pode ser percebido na decoragao do local (tanto interna quanto externa), que junta
grafite, pichagao e rabisco criados pelo laco Viana, além da arte do lambe-lambe

citada anteriormente.
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Figura 27. Escadas Grafitadas

Fonte. Agéncia UNIO (2019)

Figura 28. Arte no BackDrop
1 S
A

Fonte. Agéncia UNIO (2019)

No que se refere a comunicagao do Clube do Minhoca no ambiente digital, tanto

0 seu site quanto o perfil no Instagram tém como slogan a frase: “O buraco mais



43

quente da cidade”. Na pagina do Instagram é possivel observar na biografia abaixo
do slogan, que os ingressos sao vendidos apenas pelo Sympla (plataforma digital

onde os ingressos do Clube sdo comercializados).

Figura 29. Instagram do Clube do Minhoca

665 47,5 mil 40

Publicagbes Seguidores Seguindo

Clube do Minhoca

Artes e entretenimento

O buraco mais quente da cidade.
Ingressos SO pelo site:

VER TRADUCAO
sympla.com.br/clubedominhoca

Rua Cunha Horta 26, Sao Paulo, Brazil 01221030
e e @% Q ’ ;
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Show 10 SHOW 1 Show 2 SHOW 3 SHOW 4

Fonte: Instagram Clube do Minhoca (2019)

O Clube do Minhoca possui um site institucional que informa a programagéao de
shows, além de sua histéria e comentarios de clientes que o recomendam. O site ainda
possui acesso direto ao canal do Clube no YouTube e o espago “Fale conosco”. Como
os ingressos sao vendidas pelo Sympla, a aba “Comprar ingressos” direciona o

visitante para sua plataforma, disponibilizando a venda dos ingressos.

Figura 30. Site do Clube do Minhoca

cl,l,lﬂEDl] MI"HOI:A INICIO  INGRESSOS  FALE CONOSCO o INGRESSOS O O O

w d
Ho£

Bumco Mars
Q‘,Eu-n: DA CIDAp,

COMPRAR INGRESSO0S

Fonte: Site Clube do Minhoca (2019)
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O site disponibiliza também informagdes que auxiliam a encontrar o melhor

acesso até o Clube.

Figura 31. Os meios de facil acesso ao Clube do Minhoca

ACESSO AO CLUBE

Estames na regido Central, préximos ae Mackenzie.

= &b =
CARRO BICICLETA METRO

Estacionamento SBP k ao lado por apenas Cicle faixa na R. Am

R$ 10,00 nha Horta, 44

Temos nosso local para guarda sua bike (menos de 10 min. a pe)

Traga o seu cadeado

Fonte: Site Clube do Minhoca (2019)

Apesar de possuir site préprio, o principal veiculo de comunicagao do Clube
sao as redes sociais digitais. O Instagram é a midia mais utilizada para informar,
entreter e registrar todos os eventos do Clube. E o que possui também maior
engajamento, segundo informagéo dos clientes.

Com 47.500 seguidores?®, o perfil @clubedominhoca no Instagram possui
um feed (pagina com postagens e atualiza¢des de conteudo a qual os seguidores tém
acesso) que contém registros de shows, videos com trechos de apresentagbes de
comediantes convidados, além de registros em fotos e videos do Piano Bar, onde o
publico acompanha o som do jazz que é feito ao vivo, bem como programacgdes dos
préximos shows no Clube.

Patrick Maia € o artista responsavel pelos desenhos que compdem o line
up das programacoes, além de ser o responsavel pela gestao do perfil do Instagram,
como produtor de conteudo. O fluxo de conteudo no Instagram do Clube do Minhoca
€ bastante expressivo, com publicagdes a cada um ou dois dias. No entanto, o foco
do conteudo € apenas a divulgagao e registro dos shows, produtos e atividades do
Clube.

No Facebook o Clube do Minhoca possui uma pagina oficial que conta com o
total de 1.887 curtidas e 1.931 seguidores*®. Nesta pagina ha a informagio do

3 Quantidade de seguidores em 20 abr. 2019.
4 Quantidade de seguidores em 20 abr. 2019.
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endereco de e-mail do Clube e um link direto para o Sympla. Na parte de
recomendacgdes a pagina, identificamos que o Clube € recomendado por 22 pessoas
que garantem nota cinco (que € a nota maxima que os seguidores podem atribuir).
Ao realizarmos a busca pelo Clube no Facebook descobrimos que além da
pagina oficial, existe uma outra pagina de localidade, gerada automaticamente pelo
Facebook ao responder as frequentes solicitacées de usuarios que realizaram check-
in utilizando o mecanismo de GPS do aplicativo para marcar o Clube nesta rede social.

Figura 32. Pagina de localidade gerada automaticamente pelo Facebook

Clube Do Minhoca

Bar de comédia - Local de apresentacio de misica a|

vivo

o Curtic | || Salvar  # Sugerir edigdes

Vocé recomenda Clube Do Minhoca?

@ Nathalie Primon §3 recomenda Clube Do Minhoca
30 de outubro as 18234 - @

o Amo esse lugar, foi amor a primeira, segunda, terceira e quarla vistal
lugarzinho aconchegante, excelente atendimento precos, os melhores
shows em um ambiente infimista, vc enconira nesse lugar Sem duvidas
& meu lugar preferido de SP para curtir um bom show de Stand Up e
encontrar os a:mgos'

Site o Curtir () comentar £ Compartilhar

Fernando Godoy §3 recomenda Clube Do Minhoca
17 de outubro - (3

lugar agradavel bebida gelada e gente animada

n o~ ( Z
o Curtir ) Comentar &~ Compartilhar

Fonte: Facebook Clube do Minhoca localidade (2019)

Esta pagina localizada possui 773 curtidas e 31° recomendacdes que também
atribuem nota maxima a casa. Alem disso, como pode ser verificado na figura acima,
esta pagina nao possui publicagdes oficiais do Clube (publicadas e geridas pelos
socios), uma vez que ela foi gerada automaticamente pelo Facebook e conta apenas

com o conteudo gerado pelo usuario que menciona o Clube.

5 Quantidade de seguidores em 20 abr. 2019.



Figura 33. Print das recomendacdes na pagina do Facebook oficial do Clube do Minhoca

€& Q Pesquisar &

Pégina inicial Avaliagtes Fotos Comunidade

Ambiente retrd super descontraido, com
excelentes atragdes a um custo viavel,
recomendo!

22 de abr as 23:35

Vou separar em 3 partes:
) 1.Acasa- Aconchegante, ambiente super
acolhedor, agradavel, tem um cachorrinho pura si...

1 denovde 2018 4 estrelas

Ver tudo >

Fonte: Facebook Clube do Minhoca (2019)

Figura 34. Video no Facebook do Clube do Minhoca

Paginainicial Publicagbes Avaliagbes Videos F

Clube do Minhoca
5deabras 1226+ Q

00 12 255 visualizagoes

o Curtir () Comentar £> Compartilhar

Fonte: Facebook Clube do Minhoca (2019)
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Embora o fluxo de postagens seja igualmente expressivo, com publicagdes

novas a cada um ou dois dias, o Instagram, segundo Patrick, € a rede mais expressiva
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do Clube. Em ambas as redes, a linguagem utilizada € despojada com algumas girias.

E mantida uma linguagem coerente com sua identidade e marca, bem como o publico
consumidor.

DOMINGO, 14 (% -2oh
©Qv N

425 curtidas

clubedominhoca Olha o que apareceu no nosso
domingo!!! @murilocouto e @olucasmoreira em um
show pra |4 de maluco (s6 escrevemos isso pq a gente
nao tem a menor ideia do que vai rolar..). Ja foi metade
dos ingressos! Corre! No nosso site!

R Q O @

Fonte: Instagram Clube do Minhoca (2019)

Além da pagina no Facebook e do perfil no Instagram, o Clube do Minhoca
possui parceria com a plataforma digital Sympla que, como ja citado no briefing,

comercializa a venda de ingressos além de informar sobre a programacéao da casa.
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Figura 36. Pagina no Sympla para compra de ingressos do Clube

Fitima Sympla Legin

CLUBE DO MINHOCA APRESENTA: COBERTURA

Ingressos =R 000
INUAESEE INDIVIGUAL

Descrigdo do evento
Ciushe oo MIHDOET APFresantd

SHOW DA COBERTURA

O CLUEE £ FEQUEND, GARANTA SEL INGRESSO!

@ Commaenis

Fonte: Sympla (2019)

Patrick Maia € o responsavel pelo contato com os comediantes que formam o
line up dos shows no Clube do Minhoca. Apds a confirmagéao de participagdo dos
comediantes convidados, ele mesmo cria o evento do show no proprio site e o coloca
no ar. Em conjunto ao evento criado, ele desenvolve as artes (desenhos) que iréo
compor os cartazes que vao para o Instagram, apresentando a programacgao aos
seguidores. Pelo Instagram, o publico tem acesso, sobretudo, a programacgao e ao
registro dos shows, e é também direcionado ao Sympla para realizar a compra de seu
ingresso. O Clube do Minhoca concentra no Instagram sua fonte de visibilidade publica
e producao de conteudo.

Quando buscamos por “Clube do Minhoca” no Google, a pagina de resultados

entrega, respectivamente, o link do Clube no Sympla, o site oficial do Clube, videos
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do YouTube, link do site de recomendacdes TripAdvisor e o link de suas redes sociais

(Facebook, YouTube e Instagram).

Figura 37. Pagina de resultados do Google pela busca de Clube do Minhoca

Google

clube do minhoca E Q

X Todas 8 maps E] imagens [ videos E noticias f Mais  Configuragies Femramen
Aproximadamente 371.000 resultados (0,44 segundos)

Clube Do Minhoca - Sympla

https:/ivrww.sympla.com.br » clubedominhoca =

Um clube de comédia exclusivo, no centro de SP. Os melhores comediantes da cena stand-up
nacional em um ambiente diferente de todos o5 que vocé ja.

Clube do Minhoca - Clube de comédia em S&o Paulo
https:/iwww.clubedominhoca.com.br

0= melhores comediantes da cena stand-up nacional em um ambiente diferente de todos os
que vocé ja colou,

Videos

€402 E DO MINHOCA

Patrick Maia - Testando FABIO PORCHAT Patrick Maia e Dihh 5
Piada no Clube do VOLTA AO STAND UP Lopes exaltam Clube
Minhoca - Stand Up NO CLUBE DO ... do Minhoca

Club:

do Minhoca Panico Jovem Pan

“fouTube - 22 de jul. de 2018 YouTube - 28 de mai. ok fouTube -

Clube do Minhoca (S&o Paulo) - ATUALIZADO 2019 O que ...
https:/iwww tripadvisor.com.br » ... > S8o0 Paulo > O que fazer em S&o Paulo
ik Avaliagdo: 5 - 233 comentarios

O lugar em si & maravilhoso: funcionarios educados e simpaticos e o ambiente, apesar de
pequeno, & super charmoso e cheio de detalhes. O show &

Clube do Minhoca - Pagina inicial | Facebook

https://pt-br.facebook.com » ... » Artes e entretenimento » Clube do Minhoca =
ik Avaliagdo: 4,7 - 6 votos

Clube do Minhoca - - Classificacdo de 4.7 baseada em 6 avaliacdes "Vou separar em 3 paries
1. Acasa - Aconchegante, ambiente super acolhedor,...

Clube do Minhoca - YouTube

https:/ivww. youtube.com » channel =
Este € o canal do Clube do Minhoca, um clube de comédia no cenirio de Sampa! Os melhores
comediantes, shows exclusivos! Agqui, vocé enconira contetdo ..

Clube do Minhoca (@clubedominhoca) « Fotos e videos do ..

https:/iwww.instagram.com » clubedominhoca
Siga Clube do Minhoca (@clubedominhoca) para nunca perder folos e videos que ele publicar.

Fonte: Google (2019)

Na péagina de resultados também aparece do lado direito o box do Google Meu

Negdcio, contendo a localizacéo pelo Google Maps, texto de descri¢gao, endereco, link

para o site, avaliagao, perguntas e respostas dos usuarios.
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Figura 38. Box Google meu Negdcio na pagina de resultados

Faiifes
-

Ver fotos = = por fora
Clube do Minhoca
Website Como chegar Salvar

4.9 %% %%k 1.017 comentarios no Google

Clube de comédia em Sio Paulo

Shows interativos de comédia stand-up em ambiente alternativo e
aconchegante com piano bar, bebidas e comidas.

Enderego: R. Cunha Horta, 26 - Consolacdo, Sdo Paulo - SP
01221-030

Produtos e servigos: clubedominhoca.com.br
Sugerir uma alleracdo
Adicionar informacfes ausentes

Adicionar nimero de telefone

Adicionar horario de funcionamento

Perguntas e respostas

P: Meu esposo e eu saimos de Ronddnia atras
de boas atragdes em SP e fomos imensament...

Fazer uma pergunta

Vertodas as perguntas (22)

Fonte: Google (2019)

Ao rolar para a parte inferior do box é possivel encontrar recomendagdes de
itens que se assemelham as buscas dos usuarios que também pesquisaram por Clube
do Minhoca. Quando clicamos no “ver mais 15” abre-se uma nova pagina com opgoes
de mais itens de pesquisa.

Nesta nova pagina de resultados, alguns concorrentes do Clube aparecem
como sugestao para o usuario que realiza a pesquisa. Dentre eles estdo o Comedians
e o Beverly Hills Comedy Club. Embora o Clube do Minhoca tenha uma pontuagéo
maior (4,9), a nota vem de 317 avalia¢des contra 3.714 do Comedians que, mesmo

com 4,7 ganha em relagado a quantidade de avaliagbes recebidas.



Figura 39. Concorrentes com avaliagdo no box do Google

Beverly Hills Comedy Club
4.1 %% &+ (874) - Clube de comédia

Ay

Juruce; 1001

Fechado - Abre qui a5 15.00

Caraoqué - Pratos para happy hour - Otimos coguetéis

Comedians
47 %%k %4 (3.714) - Clube de comédia
R. Augusta, 1129

Abre em breve as 19:00

Otimos coquetéls - Aconchegants - Casua

Clube do Minhoca
49 %k (317) - Clube de comedia

R. Cunha Horla, 26

Casual - Grupos - Carveja

. Fonte: Google (2019)

Figura 40. Perguntas e respostas sobre o Clube do Minhoca no box do Google

Perguntas e respostas
P: Meu esposo e eu saimos de Ronddnia atras de
boas atractes em SP e fomos imensaments_

Fazer uma pergunta

Ver todas as perguntas {9)

AvaliacGes da Web
8.7/10 Foursquare

8 Enviar para smartphone Enviar

COmen‘térios Comentar Adicionar uma foto
G) "Os shows de la sio demais, vale a pena ver a programagéo

pelo sitel”

AR - . "Ah, comprei o combo e troquei o lanche por cervejas
Y geladissimas, de boa! :)"

e "Lugar bacana, ambiente descontraido e bebidas legais!”

Visualizar todos os comentarios do Google

Da empresa Clube do Minhoca

"Um clube de comédia exclusivo, no centro de SP. Os melhores
comediantes da cena stand-up nacional em um ambiente diferente de
todos os que vocé ja colou. Verifigue a disponibilidade de vagas para as
apresentacdes pelo site. N&o ha venda de ingressos. .. Mais

Fonte: Google (2019)
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6 PUBLICOS E RELACIONAMENTO

O estudo das Relagdes Publicas Excelentes de Grunig (2011) confirma que o
valor das relagdes publicas advém dos relacionamentos estabelecidos e cultivados
entre as organizagdes e seus publicos que que a qualidade dos relacionamentos esta
baseada mais no comportamento da organizagdo do que nas mensagens transmitidas
nas agdes de comunicagao.

O Estudo de Exceléncia demonstra que Relagbes Publicas sdo a Unica
fungdo gerencial que auxilia a organizagdo a interagir com publicos de
interesse em seu ambiente. Os publicos influenciam a capacidade da
organizagdo para alcangar seus proprios objetivos e esperam que as

organizagoes os auxiliem a alcangar seus préprios objetivos. (GRUNIG, 2011,
p.68).

A teoria de exceléncia mostra como projetos de comunicacao para os diversos
publicos de uma organizagado podem ser planejados e estrategicamente gerenciados
e avaliados para demonstrar sua eficacia. Além de demonstrar, também, como os
profissionais podem desenvolver relacionamentos de forma mais eficaz quando se
comunicam simetricamente com os publicos de interesse (GRUNIG, 2011).

Inicialmente é preciso definir o conceito de publico para que possa determinar
0s publicos estratégicos de uma organizagao. Publico é todo grupo que influencia ou
€ influenciado por uma organizagao, em algum grau, direta ou indiretamente. Segundo
Franca (2008), ndo se pode conceituar publico como apenas um agrupamento de
pessoas, € necessario determinar os niveis de interesse de cada um, nas suas
relagbes com a instituicao.

Para o mapeamento dos publicos nos baseamos no modelo de conceituagao
|6gica de publicos, de Fabio Franga (2008). O autor lista trés tipos publicos que devem
ser mapeados: essenciais, nao essenciais e rede de interferéncia.

O primeiro, publicos essenciais, refere-se a organizagao e dos quais a mesma
depende para sua constituicdo, manutencgao de estrutura, sobrevivéncia e execugao
de atividades-fim. Este tipo de publico pode se dividir em publicos essenciais
constitutivos e publicos essenciais nao-constitutivos ou de sustentagao. A diferenca
entre ambos tem como base a questdo da constituicdo, sendo que o publico nao-
constitutivos ndo possui interferéncia direta nesta questdo, mas na viabilizacdo ou
manutencao no mercado. Um exemplo de publico essencial de sustentacao pode ser

os estudantes em uma faculdade.
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Os publicos de sustentacdo também podem ser classificados em mais duas
subcategorias: primarios e secundarios. Na primeira, incluem-se os fornecedores de
matérias-primas e os colaboradores diretos. Nos secundarios, podem estar os
terceirizados e temporarios, que ndo estdo envolvidos diretamente quanto os
primarios.

Ja os publicos ndo-essenciais referem-se as redes de interesse especifico, nao
participando das atividades-fim e normalmente atuando externamente. Estes podem
ser divididos em quatro tipos. Sado eles: redes de consultoria e de servigos
promocionais; redes de setores sindicais; redes setoriais da comunidade; e redes de
setores associativos organizados.

Existem ainda os publicos chamados redes de interferéncia. Eles representam
publicos especiais do cenario externo que, pelo seu poder de lideranga operacional
ou representativa junto a opinido e ao mercado, podem gerar interferéncias
indesejaveis ou apoiar a organizagao, conforme o caso. Nesta categoria incluem-se a

rede da concorréncia e a rede de comunicagao de massa (FRANCA, 2008).

6.1 MAPEAMENTO DOS PUBLICOS

Como forma de melhor entender, identificar e comunicar publicos especificos
de uma Instituicdo, € necessario que haja conhecimento e discernimento entre os
publicos de forma geral, como 0s que sdo essenciais para realizagdo de parcerias, 0s
responsaveis por divulgacdo e disseminagdo de conteudo, bem como gerar
visibilidade e cumprir missdes de cunho social. “O que realmente existe sao diferentes
publicos que devem ser isolados e tratados por processos diferentes, ndao sé quanto
a sondagens de opinido, como para a veiculagao de informacoes, efetivacao de
trabalho educativo ou quanto ao atendimento geral” (ANDRADE, 1994, p.25).

O Clube do Minhoca possui diversos publicos, ndo somente os espectadores e
admiradores de stand-up comedy, mas também parceiros e colaboradores
freelancers, que sao responsaveis por gerir a demanda dentro do Clube. Por esta
razédo, cada publico possui um escopo de comunicagéo, mensagens especificas que
lhe sao direcionadas de acordo com o objetivo a ser atingido. Assim, realizamos o

mapeamento dos publicos prioritarios do Clube do Minhoca:
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Quadro 2. Mapeamento dos publicos do Clube do Minhoca baseado em Franga (2008)

RESULTADOS EXPECTATIVA
. TIPO DE NIVEL DE
PUBLICOS CLASSIFIC. ESPERADOS DOS

Governo Legal, Social, Essencial Gesté&o publica Cumprimento
Politico Constitutivo Permanente eficiente da legislagéo
. = Satisfazer as Vivenciar
Essencial Nao necessidades dos experiéncias
Consumidor Social, Negocios Constitutivo Permanente A perk
fimério mesmos; criar divertidas e
P lealdade ser respeitado
Respeito,
. Essencial Nao Esforgos mutuos salario digno,
Social, Legal, o
Colaborador e Constitutivo Permanente para melhores boas
negoécios A ToC
primario resultados condicdes de
trabalho
Realizacao positiva PagaTento
. Essencial Nao do servigo (show) Justo,
. Social, Legal ssencial | ¢ conforme
Comediantes e é’)cios ’ Constitutivo Frequente prestado; contrato:
9 primario comportamento it !
stico respeto,
visibilidade
Rede de Fonte de
Imprensa Social, politico . . Ocasional Obter divulgacéo informacéo;
interferéncia :
parcerias
. . - Parcerias,
Inflsut(ajriwciltg?sore Socrz::l, c’? gg’gco, intzsfi?é?]iia Ocasional Obter divulgacéo insights p/
9 9 conteudo
Comunidade Social Nao essencial Frequente Recopheqlmento, Apo_lo,
apoio, vinculo pertencimento
Ser percebido como Bom
Organizagoes Social. neqscios uma marca que relacionament
sem fins P’0|I'ti(g.ZO ’ Nao Essencial Ocasional pratica a 0 p/continuar
lucrativos responsabilidade mantendo o
social apoio

Fonte. Agéncia UNIO (2019)
6.2 ANALISE DE RELACIONAMENTOS

O Clube do Minhoca possui um relacionamento permanente com os seus
consumidores. Este relacionamento é essencial ja que sem ele o Clube néao teria
publico e n&o se sustentaria. Além das paginas nas redes sociais, este relacionamento
também se da pela cordialidade dos funcionarios (que recepcionam muito bem o
publico na Casa), além das mensagens recebidas e respondidas por e-mail, através
do site oficial do Clube.

Outro relacionamento que a marca possui € com organizagdes sem fins
lucrativos. Apesar deste publico ndo ser essencial, ele é importante para que o publico
consumidor perceba o compromisso do Clube com a responsabilidade social. Para
isso, a Casa de espetaculos conta com uma parceria com a ONG Estamparia Social.
O objetivo desta ONG é recolocar ex-presidiarios no mercado de trabalho, reinserindo-
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0s, assim, na sociedade. A parceria consiste na ONG realizar a venda de seus
produtos no Clube, que em contrapartida recolhe 10% de tudo o que é comercializado
no local.

Outro publico que o Clube do Minhoca possui relacionamento € o de
colaboradores. Apesar de contar com terceiros e/ou freelancers, o Clube possui
relacionamento de negdcios com este publico essencial. Com o objetivo de
estabelecer esforgos mutuos para melhores resultados. O relacionamento com este
publico se da de forma informal, na maioria das vezes utilizando o aplicativo de

mensagens WhatsApp, através de uma linguagem simples e descontraida.
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7 ANALISE DO MACROAMBIENTE

Quanto a funcédo estratégica das relagdes publicas, Ferrari (2003, p.74)

descreve que:

Para discutir a fungéo estratégica das relagdes publicas, é necessario levar
em considerag@o que essa atividade profissional moderna esta intimamente
relacionada com o contexto contemporaneo dos mercados, das organizagoes
e da sociedade. Necessaria se faz também uma observagdo atenta das
mudangas que ocorrem nesse contexto e que afetam, de forma especial, as
relagbes publicas, destacando-se entre elas: o crescimento das
organizagbes, a rapida implementagdo das tecnologias de
comunicagao/informacgao, a globalizagao.

Com base na descrigdo acima, entendemos que as relagdes publicas poderao
fomentar o equilibrio entre os mais variados aspectos de analise, sejam eles politicos,
tecnoldgicos, sociais ou outros. Buscando sempre a adequagéo da organizagdo no
cenario mercadoldgico em que ela se encontra.

Mudangas no cenario interferem no modo como as organizagdes se relacionam
com seus publicos que, por sua vez, podem alterar decisbes em diferentes niveis
(FARIAS, 2011). Sendo assim, a analise de cenario pode ser definida como um estudo
do ambiente externo, onde sao consideradas todas as variaveis qualitativas ou
quantitativas que predominem nas situacdes presentes ou que venham a predominar
nas situagoes futuras neste ambiente.

A andlise macro ambiental esta relacionada com os fatores externos que

possuem impacto no trabalho da organizacgao.

O macroambiente consiste em forcas demograficas, econdmicas, fisicas,
tecnoldgicas, politico-legais e socioculturais que afetam suas vendas e seus
lucros. Uma parte importante da coleta de informagdes ambientais inclui a
avaliagéo do potencial de mercado e a previsdo da demanda futura (KOTLER,
2000, p.108).

O Macroambiente usa, portanto, essas variacbes para entender e mapear o
cenario em que a organizagao esta inserida perante o mercado. Para que a empresa
tenha sucesso em suas acgbes e obtenha bons resultados em suas agbes de

comunicacgao, € preciso que ela tenha ciéncia de que é necessaria uma adaptacao de

acordo com o ambiente e de como seus publicos atuam neles.

As empresas devem monitorar seis importantes forgas macroambientais:
demografica, econdmica, sociocultural, natural, tecnologica e politico-legal.
Tais forgas serdo descritas separadamente, mas € preciso lembrar que suas
interagbes levardo a novas oportunidades e ameagas. Por exemplo, o
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explosivo crescimento populacional (forga demografica), acarreta o
esgotamento mais rapido de recursos e niveis mais elevados de populagao,
(forga natural), o que faz com que os consumidores exijam mais leis (forga
politico-legal). As restrigbes estimulam novos produtos e solugbes
tecnoldgicas (forga tecnoldgica) que, se forem acessiveis (forga econémica)
podem mudar atitudes e comportamentos (forca sociocultural) (KOTLER,
2000, p.77).

Assim sendo, apresentamos a seguir os fatores externos dos ambientes que

podem impactar mais diretamente os negdécios do Clube do Minhoca.

7.1 ASPECTOS DEMOGRAFICOS

E o estudo que pesquisa as populagdes humanas, caracteristicas como
natalidade, produgédo econdmica, migragao, distribuigao étnica, etc. perante um ponto
de vista quantitativo.

Os desdobramentos demograficos costumam ocorrer em um ritmo previsivel.
O principal deles é a populagdo, que abrange o tamanho e a taxa de
crescimento populacional de diferentes cidades, regides e paises; as
distribuicbes das faixas etarias e a sua composi¢do étnica; os graus de

instrugéo; os padroes familiares, e as caracteristicas das diferentes regides
(KOTLER; KELLER, 2012, p.77).

A Regiao Metropolitana de Sao Paulo, ou Grande Sao Paulo, € composta por
39 municipios e se caracteriza como o maior nucleo de capital do Brasil. Seus
municipios foram divididos em sub-regides em Norte, Leste, Sudeste, Sudoeste e
Oeste e o municipio de Sao Paulo, integra todas essas sub-regides. Segundo o site
da EMPLASA (Empresa Paulista de Planejamento Urbano)®, com dados de 2016, o
PIB (Produto Interno Bruto) da Grande S&o Paulo corresponde a aproximadamente
17,7% do Brasil e a mais da metade do estado de Estado de Sao Paulo (54,35%). Na
regidao Metropolitana de Sao Paulo é onde se encontra aproximadamente 50% da
populagao do estado.

De acordo com o ultimo censo do IBGE (2010)” a cidade de Sao Paulo é a mais

populosa do pais com 11.253.503 de pessoas. A estimativa € que esse numero

6 EMPLASA, G. Empresa Paulista de Desenvolvimento Metropolitano S/A. Disponivel em:
<https://www.emplasa.sp.gov.br/RMSP>. Acesso em: 20 maio 2019.

7 IBGE. IBGE Brasil em Sintase. IBGE, 2019. Disponivel em: <https://cidades.ibge.gov.br/brasil/sp/sao-
paulo/panorama>. Acesso em: 27abr. 2019.



60

chegasse a 12.176.866 no ano de 2018, porém ainda ndo houve outro censo para

confirmar esta informacao.

Figura 41. Regido Metropolitana de Sao Paulo dividida por sub-regiao

Sdo
Mairinpe s

{Votomantm
Camguatiluba

Regido Metropolitana de S30 Paulo
Divisdo Sub-regional

Morte
W Lewe N
B susese A
M sudoesis

W oesto

[0 Muricipio de S36 Paule®

Mangagud
- : 90 de 320 et g e m S
Padto do Taledo ook gl VEPIUM - 3011

Fonte: Emplasa (2019)

Ainda de acordo com o censo 2010 do IBGE, a piramide etaria da cidade de
Sao Paulo era de mais mulheres do que homens na da faixa etaria de 15 a 19 anos.

Figura 42. Piramide etaria
Piramide Etaria - 2010
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A Vila Buarque, onde o Clube do Minhoca se localiza, fica entre a Zona Oeste
e o Centro de Sao Paulo. O bairro é repleto de pontos culturais e atualmente passa

por um processo de transformagao das pessoas que residem no local.
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Préximo ao clube, existe a regido onde era localizada a Cracolandia. Apos acao
orquestrada pelo prefeito atual da época Jo&o Ddria, em maio de 20178, as pessoas
que moravam ali, se dissiparam. Atualmente, ainda sdo encontrados alguns usuarios
de drogas pelo local. Parte da populagao que residia no local com uma renda mais
baixa também esta saindo da regido que esta sendo ocupada por pessoas com uma
renda maior devido a revitalizagdo da regido central da cidade®.

A Regido ¢ de facil acesso ao centro de Sdo Paulo, esta proximo a Avenida
Paulista, ao bairro de Higienopolis, a linha amarela do Metré e terminais de 6nibus
Amaral Gurgel e Princesa Isabel. No bairro esta localizada a Universidade
Presbiteriana Mackenzie, a Santa Casa de Sao Paulo e a Praga Roosevelt, que foi
revitalizada em 2010 e atualmente é uma boa opgéo para programas culturais na
regido, pois ha varios grupos de teatro e bares. A praga também esta no roteiro da
Parada LGBT de S&o Paulo — evento de bastante visibilidade internacional.

Outro ponto bastante conhecido € o Minhocdo, ou melhor, o elevado Joao
Goulart. Desde que o entdo prefeito Jodo Ddria promulgou, em fevereiro de 2018, a
lei que criou o Parque Municipal do Minhocao?, a via fecha para carros a partir das
21h30 de sexta-feira até as 6h30 de segunda-feira. Aos sabados, domingos e feriados
o fechamento permanece durante o dia inteiro.

No inicio de 2019 o atual prefeito Bruno Covas anunciou a criagdo de um
parque linear do tamanho total de 17.500 metros quadrados de jardins, floreiras e
deques'. Com o orgamento municipal previsto de 38 milhées de reais, Sdo Paulo
poderia ganhar um belo parque no centro da cidade, mas acarretaria em um transito
ainda mais cadtico na capital paulistana. No entanto, a proposta ainda esta em debate
pelos paulistanos e o que continua € apenas a via aberta do elevado.

8 POLICIA faz operagao contra trafico de drogas e Doria diz que Cracolandia 'acabou'. G1. 21 maio
2017. Disponivel em: < https://g1.globo.com/sao-paulo/noticia/policia-faz-operacao-na-cracolandia-no-
centro-de-sp.ghtml> Acesso em 21 mar 2019.

9 PRADO, Matheus. Arredores do Largo do Arouche ganham nova vida. VEJA. 21 mar 2019. Disponivel
em: < https://vejasp.abril.com.br/cidades/largo-arouche-novidades-revitalizacao/> Acesso em 27 abr.
2019.

10 MINHOCAO sera fechado por todo o fim de semana a partir da noite desta sexta-feira. G1. 09 mar.
2018. Disponivel em: < https://g1.globo.com/sp/sao-paulo/noticia/minhocao-sera-fechado-por-todo-o-
fim-de-semana-a-partir-da-noite-desta-sexta-feira.ghtml> Acesso em 27 abr. 2019.

" BARATTO, Romulo. Prefeitura de Sdo Paulo suspende planos de construir o Parque Minhocéo.
Archdaily. 11 nov. 2019. Disponivel em: < https://www.archdaily.com.br/br/928184/prefeitura-de-sao-
paulo-suspende-planos-de-construir-o-parque-minhocao> Acesso em 18 nov. 2019.
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7.2 ASPECTOS ECONOMICOS

Sao Paulo é hoje o Estado mais rico do Brasil, dono do maior PIB entre o
restante dos estados brasileiros. O PIB per capita totaliza atualmente R$ 57.071,43.
E nesse estado que encontramos o maior indice de desenvolvimento tecnolégico do
pais.

Dentre dos problemas que impactam o Estado de Sdo Paulo, o desemprego &
um deles, e que vem crescendo ainda mais ao longo dos dias'?. Com o aumento do
desemprego, o poder de compra da populagdo acaba abaixando, principalmente no
setor de entretenimento e atividades nao essenciais para a sobrevivéncia.

Algo que também atrapalha no desenvolvimento é o alto gasto que existe com
contas publicas. Além do valor ser exorbitante, totalizando em torno de 18 bilhdes de
reais em margo de 2019, ficamos com déficit gigante na nossa economia, sem contar
que essa conta nao inclui as despesas com o pagamento de juros da divida publica.
Mesmo a situagdo sendo aterrorizante para o povo brasileiro, ja € muito positiva
comparado a margo de 2017.

Com isso, a divida bruta chega a atingir quase 80% do PIB'3. Em conformidade
com o Banco Central, esse é o recorde histdrico. Com isso, ficamos bem acima da
média de outras nagdes emergentes. Dessa forma, acabamos realocando o dinheiro
que deveria ser em investimentos para a populagao (como transporte, escola, etc.),
para tentar diminuir essa divida publica que nos acompanha desde 2015.

Uma das grandes mudangas no governo de 2019 que impacta negativamente
o ramo de entretenimento é a alteragdo na lei Rouanet. Com nosso atual presidente
baixando drasticamente o teto, o incentivo a cultura € baixado proporcionalmente.
Segundo pesquisas recentes', desde o dia 1 de dezembro de 2018 n&o sao
aprovados nenhum novo projeto em nome da cultura. O setor do entretenimento

movimenta uma alta quantia de dinheiro, e, por mais que o incentivo deixe de sair do

12 ALVARENGA, D. Desemprego sobe para 12,7% em margo e atinge 13,4 milhdes de brasileiros. G1.
30 abr. 2019. Disponivel em: <https://g1.globo.com/economia/noticia/2019/04/30/desemprego-sobe-
para-127percent-em-marco-diz-ibge.ghtml>. Acesso em: 12 maio 2019.

3 MARTELLO, A. Contas publicas tém rombo de R$ 18,6 bilhGes em marcgo e divida se aproxima de
80% do PIB. G1. 30 abr. 2019. Disponivel em:
<https://g1.globo.com/economia/noticia/2019/04/30/contas-publicas-tem-rombo-de-r-186-bilhoes-em-
marco-e-divida-se-aproxima-de-80percent-do-pib.ghtmI>. Acesso em 12 maio 2019.

4 RODRIGUES, L. Lei Rouanet: O que o governo Bolsonaro decidiu mudar no incentivo a cultura. UOL.
22 abr. 2019. Disponivel em: <https://entretenimento.uol.com.br/noticias/redacao/2019/04/22/o-que-
bolsonaro-decidiu-mudar-na-lei-rouanet.htm>. Acesso em: 12 maio 2019.
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governo, fazendo com que nao tenhamos essa saida de dinheiro, também né&o faz
com que entre. Isso afeta a circulagdo da moeda brasileira, assim, dificultando que a
economia gire.

Hoje, a circunstancia que nos encontramos, existem também, pontos positivos.
A balancga comercial estd em superavit, com valor positivo de R$ 4,9 bilhdes, em
marco de 2019. Isso quer dizer que a diferenca entre o que exportamos, para o que

importamos resultou em quase 5 bilhdes de reais positivo'®.

7.3 ASPECTOS SOCIOCULTURAIS

Muito se fala na ascensao de influenciadores digitais nos ultimos anos, bem
como o interesse das marcas em gerar maior visibilidade em seus produtos e servigos
por meio de parcerias. No ramo do entretenimento, portanto, estar sempre em
destaque como influenciador e/ou produtor de conteudo € essencial para que a
imagem esteja sempre em alta, desde que o conteudo agrade o publico e seja
compartilhado de forma organica.

Em 2017 foi feito um estudo inédito pela Netflix'® que revela habitos dos
assinantes da plataforma ao redor do mundo. No Brasil, a comédia € o género favorito
dos brasileiros, tanto para comecgar quanto para fechar seu dia. A chance de um
programa cémico ser escolhido as 6 horas da manha, no Brasil € de 78%, indicando
também que, antes de dormir, os espectadores optam por conteudos mais leves, e,
consequentemente, divertidos.

A Netflix realizou a pesquisa em questao durante um periodo de seis meses,
em 22 paises diferentes e 77 milhdes de contas, todos os dias da semana. O intuito
do estudo em questao foi mostrar a relevancia no poder de escolha dos consumidores

da plataforma.

5 MARTELLO, A. Balanca comercial registra saldo positivo de US$ 4,9 bilhdes em marcgo, informa
governo. G1. 01 abr. 2019. Disponivel em: https://g1.globo.com/economia/noticia/2019/04/01/balanca-
comercial-tem-superavit-de-us-499-bilhoes-em-marco-o-menor-para-o-mes-em-tres-anos.ghtmi>.
Acesso em 18 abr. 2019.

16 REDACAO. Brasileiro abre e fecha o dia com comédia, diz estudo da Netflix. Veja. 01 jun. 2017.
Disponivel em: <https://veja.abril.com.br/entretenimento/brasileiro-abre-e-fecha-o-dia-com-comedia-
diz-estudo-da-netflix/ >. Acesso em: 03 maio 2019.
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Segundo pesquisa feita pela Global Digital’” com 95% de influéncia, o YouTube
€ a rede social favorita dos brasileiros. A nivel global, o YouTube cai para o segundo
lugar, com 1,900 milhées de usuarios ativos, atras apenas do Facebook. No que se
refere aos numeros de acesso, dos 140 milhdes de brasileiros que estdo nas redes
sociais, 130 milhdes acessam as redes sociais por meio de dispositivos moveis, ou
seja, o celular, sendo 80% realmente engajado nas redes.

No mundo da comédia e do stand-up, a internet, de um modo geral, vem
trazendo grandes resultados, tanto em termos de conteudo, quanto na visibilidade dos
comediantes, em si. Afonso Padilha e Thiago Ventura, por exemplo, sdo comediantes
assiduos do Clube do Minhoca e que possuem redes sociais ativas e bem geridas. Os
dois comediantes fizeram shows internacionais em 2018, passando por Dublin,
Inglaterra e Portugal.

No YouTube (2019), Afonso Padilha possui um total de 1.326.505 inscritos.
Seus shows de stand-up em diversos clubes, inclusive no Clube do Minhoca, estao
disponiveis em seu canal, o que aumenta consideravelmente seu alcance e
visibilidade, além de ser um dos comediantes favoritos do publico, com shows sempre
esgotados. Afonso Padilha sempre fala em seus shows sobre o conceito de piramide
que tem, no que se refere aos seus shows - trata-se de pessoas que vao ao seu show,
indicando-o para mais duas que indicam para mais quatro. O Youtube funciona muito
bem como uma ponte entre os admiradores de comédia, e aqueles que buscam
conteudos sobre comédia na Internet.

Thiago Ventura possui um total de 2.733.686 inscritos em seu canal do
YouTube, tendo, também disponivel, diversos shows gravados nos clubes de
comédia, além do Clube do Minhoca. Com tamanho influéncia e destaque no ramo da
comédia e entretenimento, Thiago Ventura acaba conquistando admiradores por seu
trabalho ndo sé pelo seu jeito, seus textos ou personalidade, mas também pela

facilidade de acesso que o publico tem ao seu trabalho.

7 RIBEIRO, C. Conheca as redes sociais mais usadas no Brasil e no mundo em 2018. TechTudo. 15
fev. 2019. Disponivel em: <https://www.techtudo.com.br/noticias/2019/02/conheca-as-redes-sociais-
mais-usadas-no-brasil-e-no-mundo-em-2018.ghtml|>. Acesso em 07 maio 2019.
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7.4 ASPECTOS POLITICO-LEGAIS

Por lei, € obrigatério que todo estabelecimento tenha a opgédo de meia entrada.
Os estabelecimentos de entretenimento n&o s&o diferentes. Com isso, de acordo com
a Lei Federal 12.933/13'8, os estudantes, pessoas com deficiéncia e seu
acompanhante e jovens, com idade entre 15 e 29 anos, cuja renda familiar mensal
seja de até 02 salarios minimos tem direito a:

O acesso a salas de cinema, cineclubes, teatros, espetaculos musicais e
circenses e eventos educativos, esportivos, de lazer e de entretenimento, em todo o
territorio nacional, promovidos por quaisquer entidades e realizados em
estabelecimentos publicos ou particulares, mediante pagamento da metade do preco
do ingresso efetivamente cobrado do publico em geral.

Para que haja a garantia de se beneficiar desse direito, os estudantes devem
apresentar um documento de identificagdo que comprove a sua matricula em uma
instituicdo de ensino e entidades estudantis. Para que a Carteira de ldentificagéo
Estudantil seja valida para usufruir desse direito, ela deve seguir as normas definidas
pelo Instituto Nacional de Tecnologia da Informacao (ITl).

Ja as pessoas com deficiéncia devem apresentar seu documento de
identificacdo (RG, Carteira de Trabalho, Passaporte) e cartdo de Beneficio de
Prestacao Continuada da Assisténcia Social ou documento do INSS que ateste a
condicao do deficiente.

Os jovens de 15 a 29 anos que possuem baixa renda, devem estar inscritos no
Cadastro Unico para Programas Sociais do Governo Federal. Através desse cadastro
€ gerado um documento chamado ID Jovem e ele deve ser apresentado no momento
da compra, para garantir a meia entrada.

Os estabelecimentos que ndo cumprirem essa lei, estao sujeitos a denuncias
no PROCON, sob pena de multa.

No Brasil, existe o problema sobre a acessibilidade para pessoas debilitadas
em ambientes fechados. Os portadores de deficiéncias foram amparados pela Lei n°
13.146/2015'°, que consolida uma série de direitos que tornam o seu convivio em

sociedade mais justo e humanitario.

'8 Disponivel em: <https://www2.camara.leg.br/legin/fed/ei/2013/lei-12933-26-dezembro-2013-
777776-publicacaooriginal-142529-pl.htmI>Acesso em 09 maio 2019.

' Disponivel em: < http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2015-2018/2015/lei/113146.htm> Acesso
em 09 maio 2019.
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Dentre as mudancas que a lei trouxe, pode-se destacar a proibigdo da cobranca
de valores adicionais em matriculas e mensalidades de instituicdes de ensino privadas
e a proibicao de imposicao de dificuldades ou empecilhos as pessoas com deficiéncia
que queiram ingressar em planos privados de saude.

Além disso, a lei imp6s as empresas uma série de adaptacgdes para viabilizar o
ingresso do portador de deficiéncia em condi¢des igualitarias ao mercado de trabalho.
Tais imposigdes também foram feitas ao microempresario e a empresa de pequeno
porte.

Dentre as imposigdes a lei garantiu um minimo de vagas demarcadas em
estacionamentos, a obrigatoriedade de se reservar um numero de postos de trabalho
para profissionais nessas condicdes e também, a faciltacdo do acesso ao
estabelecimento, atendimento prioritario, tratamento diferenciado, igualdade de
remuneragao pelo mesmo trabalho, além de outros direitos.

Nesse aspecto € importante citar que a lei determina que a pessoa com
deficiéncia tem direito a cultura, ao esporte, ao turismo e ao lazer em igualdade de
oportunidades com as demais pessoas. A lei, no entanto, deixou uma ressalva em seu
artigo 122, apontando que o “regulamento dispora sobre a adequacao do disposto
nesta Lei ao tratamento diferenciado, simplificado e favorecido a ser dispensado as
microempresas e as empresas de pequeno porte, previsto no § 3° do art. 1° da Lei
Complementar n® 123. Tal termo, no entanto, trouxe duvidas aos empresarios na
medida em que o decreto deixa margem as interpretagdes sobre o termo “adaptacdes
razoaveis”. Assim diz o decreto

2° Para fins da realizacao de adaptacdes razoaveis, previstas neste Decreto,
entende-se por adaptagdes, modificagdes e ajustes necessarios e adequados
que nao acarretam Onus desproporcional e indevido aqueles que nao
ultrapassem os seguintes percentuais da receita bruta do exercicio contabil
anterior:

| — dois e meio por cento, no caso de microempreendedor individual, exceto
quanto ao disposto no § 4° do art. 2%

Il — trés e meio por cento por cento, no caso da microempresa; ou

Il — quatro e meio por cento, no caso da empresa de pequeno porte.

Cabe ao empresario, portanto, observar quais tipos de alteracbes serao
relevantes ao seu negdécio e tratar de adapta-las de forma razoavel e dentro dos
parametros que a lei determina, avaliando seu custo e elaborando projeto para
adequacao. Com o projeto pronto, cabe as empresas pé-lo em pratica e documenta-
lo para, eventualmente, apresentar junto aos 6rgaos de fiscalizagédo e justificar as

adaptacdes realizadas em consonancia com o escopo de sua atividade.
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N&o ha, necessariamente, uma forma especifica para cada negécio. Cabe ao

empresario, mediante o exercicio do bom senso, pensar de forma a oportunizar a

todos que queiram ter acesso ao seu estabelecimento. A lei tem como objetivo

precipuo o respeito a dignidade da pessoa humana.

7.5 ASPECTOS TECNOLOGICOS

De acordo com um relatorio produzido pela We Are Social e Hootsuite?,

algumas estatisticas e informagdes sobre a penetragdo da internet, bem como a

utilizacao de midias sociais e smartphones, revelam que?':

Em relacao a 2018, o numero de brasileiros com acesso a internet aumentou
7,2%, num total de 10 milhdes de usuarios conectados;

No que se refere a usuarios ativos no Brasil, hoje existem 7,7% a mais ativos
nas midias sociais, de um total de 140 milhdes de usuarios;

No Brasil, a penetragédo da internet atingiu 70%, passando a média global, que
é de 57%. Além disso, mais de 149 milhdes de brasileiros sdo usuarios
assiduos de internet, como parte dos 212 milhdes de habitantes do pais, sendo
85% deste publico, uma parcela dos usuarios que utilizam a internet todos os
dias.

Em relagédo aos paises em uso de internet mével no mundo, o Brasil fica com
o terceiro lugar no ranking, atras da Tailandia e das Filipinas, passando, em
meédia, 4h45 minutos por dia em seus dispositivos mdveis, o que apresenta a
porcentagem de pouco mais de 50% do tempo online utilizado diariamente.
83% dos brasileiros, com idade a partir e superior a 13 anos estao ativos nas
redes sociais;

O Facebook conta com 130 de usuarios brasileiros, além de 69 milhdes no
Instagram,;

No que se refere ao engajamento, a taxa no Brasil é de 4,22%. Quando as

postagens contém videos, a taxa de engajamento aumenta para 6,74 %.

20 Relatoério de pesquisa We Are Social. Disponivel em: <https://wearesocial.com/global-digital-report-
2019> Acesso em 13 maio. 2019.

21 LOPEZ, B. Brasil: Os numeros do relatorio Digital in 2019. PagBrasil. Disponivel em:
<https://www.pagbrasil.com/pt-br/noticias/relatorio-digital-in-2019-brasil/>. Acesso em 13 maio 2019.
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Figura 43. Tempo gasto com midias sociais
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Figura 44. Plataformas de redes sociais mais utilizadas no Brasil
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De 8 a 11 de janeiro de 2019, aconteceu, em Las Vegas, a Consumer Electronic
Show, maior feira de tecnologia do mundo, reunindo entusiastas e especialistas da

industria. De acordo com um levantamento de estimativas publicado pela Associagao
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de Tecnologia do Consumidor??, espera-se que fones de ouvido sem fio tenham
crescimento significativo em 2019. O produto em questao, foi langado pela Apple ha
apenas dois anos.

Muito se fala na ascensao da tecnologia, e, consequentemente, na melhora de
processos que lhe sdo dependentes para funcionar devidamente. Como forma de
analisar suas mudancgas de melhorias, garantindo, portanto, uma experiéncia positiva
para o cliente, € importante ressaltar que, a longo prazo, as empresas, de modo geral,
tendem a preocupar-se mais com analise e protecdo de dados, diante da massiva
interagdo do publico com as empresas, bem como sua relagdo com os produtos e
servigos que devem tornar-se menos automatizadas e mais proativas.

De acordo com um levantamento de tecnologia produzido pela Dimension
Data?®, empresa especializada em servigos de tecnologia, as empresas tendem a
acelerar a adogao de tecnologia, como por exemplo robdética e inteligéncia artificial,
como forma de oferecer melhores solugdes para seu negdécio. Ao que indica o
levantamento, a tendéncia € de que tais empresas desenvolvam plataformas 100%
digitais, adaptando sistemas tradicionais, além de incluir novas formas de interagao.

A inteligéncia artificial € uma das vertentes da tecnologia que apresenta maior
ascensao atualmente, e terd um papel importante durante todo o ano de 201924, Um
exemplo claro séo as interfaces de voz, que fara com que, cada vez mais, a internet
seja acessada por meio de comandos de voz de seus usuarios. Prova deste avanco
€ que, de acordo com o Google Campus (espago gratuito de trabalho destinado a
startups), a nova geragao de startups em Sao Paulo possui como foco principal o
desenvolvimento de aplicagbes de voz.

Com a utilizacao de sua proépria voz, os usuarios serao aptos a fazer compras,
enviar mensagens, realizar pesquisas, etc. Além disso, outro tema que vem sendo
seriamente debatido atualmente é sobre a questdo das identidades digitais. Muito se
discute a respeito de ter sempre a mao documentos como RG, titulo de eleitor, etc.,

quando se vive em uma era digital, onde seria muito mais pratico poder ter as versoes

22 LEMOS, R. Tendéncias de tecnologia para 2019. Folha de Sao Paulo. Disponivel em:
<https://www1.folha.uol.com.br/colunas/ronaldolemos/2018/12/tendencias-de-tecnologia-para-
2019.shtml >. Acesso em: 2019.

23 ALVES, A. Andlise de dados e experiéncia do usuario serdo foco do mercado em 2019. Exame.
Disponivel em: <exame.abril.com.br/tecnologia/analise-de-dados-e-experiencia-do-usuario-serao-
foco-do-mercado-em-2019/>.

24 RICHTER, F. As principais tendéncias da tecnologia em 2019. Forbes. Disponivel em:
<https://forbes.uol.com.br/negocios/2019/01/as-principais-tendencias-da-tecnologia-em-2019/>.
Acesso em: 2019.
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digitalizadas de tais documentos. Com a criagdo de uma digital, ha a assimilagao de
todos os documentos do usuario em questao, permitindo-lhe realizar todo e qualquer
servico governamental. N&o seria mais necessario tirar nenhum documento
novamente com esta tecnologia.

Nao se pode falar em tecnologia, portanto, sem mencionar a questao da
privacidade de dados. Novas exigéncias para a gestao de dados deverédo ser acatadas
por todas as empresas, a Lei geral de protecdo de dados foi aprovada pelo ex-
presidente Michel Temer, em agosto de 2018, que tem por objetivo:

Lei 13.709 - Art. 1° Esta Lei dispde sobre o tratamento de dados pessoais,
inclusive nos meios digitais, por pessoa natural ou por pessoa juridica de
direito publico ou privado, com o objetivo de proteger os direitos fundamentais

de liberdade e de privacidade e o livre desenvolvimento da personalidade da
pessoa natural.
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8 ANALISE SETORIAL

8.1 O SETOR/MERCADO DO ENTRETENIMENTO NO BRASIL

A analise setorial € o estudo do segmento de mercado no qual uma organizagao
pertence. Através dela, pode-se compreender melhor o posicionamento da empresa
no mercado, além das principais tendéncias que o cenario apresenta. Além disso, a
analise auxilia na identificacdo de oportunidades que podem ser exploradas para
elevar as chances de sucesso de um negadcio.

Setor € um grupo de empresas que oferecem um produto ou uma categoria de
produtos que sao substitutos proximos uns dos outros. Os setores sao classificados
de acordo com “a quantidade de fornecedores e os niveis de diferenciagao do produto;
a presencga ou nao de barreiras a entrada, a mobilidade e a saida; as estruturas de
custo; o grau de integragao vertical e o grau de globalizagao” (KOTLER, 2000, p.339).

Mesmo com o avango da internet que possibilita entretenimento rapido e
gratuito em qualquer lugar para qualquer internauta, uma pesquisa divulgada em 2018
revela que cresceu o numero de brasileiros que tem ido ao cinema e ao teatro. As
midias sociais tém contribuido muito para os artistas que expdem seus trabalhos na
internet, disseminando conteudos e gerando visibilidade aos mesmos. Desta forma,
uma vez que o publico ja conhece o trabalho de determinados humoristas, as pecgas
de stand-up tém tido cada vez mais procura, lotando as casas de shows e elevando
este tipo de comédia no pais.

Nossa analise setorial se dara por meio de realizagcdo de benchmarking
competitivo, ja que o setor do nosso cliente sdo seus proprios concorrentes, isto é, os
clubes de stand-up comedy.

8.2 BENCHMARKING

O estudo do benchmarking se trata do processo de comparagao de servigos e
produtos. E um processo importante para a gestdo e analise das empresas. A analise
normalmente é feita através de pesquisas para comparar a empresa em si com seus
concorrentes. O objetivo dessa ferramenta € melhorar os processos da empresa e

auxiliar com relacao a concorréncia.
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Benchmarking: Método para comparar o desempenho de algum processo,
pratica de gestdo ou produto da organizagcdo com o de um processo, pratica ou
produto similar que esteja sendo executado de maneira mais eficaz e eficiente, na
prépria ou em outra organizagdo, visando a entender as razées do desempenho
superior, adaptar a realidade da organizagdo e implementar melhorias significativas
(PAGLIUSO, 2005, p. 8).

8.2.1 Benchmarking Competitivo

Neste topico, apresentaremos os concorrentes diretos do Clube do Minhoca.
Como parte dos concorrentes diretos, serao citados clubes de comédia de Sdo Paulo
que oferecam o mesmo servigo/experiéncia ao publico, bem como o Clube do
Minhoca.

Analisando os Clubes de comédia de Sao Paulo, estabelece-se como
concorrentes diretos e principais do Clube do Minhoca: Comedians Club e Hillarius
Comedy Bar. De acordo com a lista de clubes de comédia de Sao Paulo, presente em
avaliacao pelo Google, trabalhando em ordem decrescente de apresentagao, ou seja,
da maior nota de avaliagdo para a menor, o primeiro concorrente a ser analisado € o
Comedians Club.

Localizado na Rua Augusta, o Comedians Club (inaugurado em outubro de
2011), é o primeiro estabelecimento que segue o modelo norte americano de stand-
up comedy, onde o publico assiste aos shows, além de apreciar um cardapio de
petiscos exclusivo. Sua agenda semanal conta com nove sessdes, onde os shows
dividem-se entre espetaculos humoristicos, improvisos e o stand-up comedy
propriamente dito. Além disso, o Comedians conta com dois bares completos e
sistema de audio, video e iluminagao, destacando sua infraestrutura para o palco,
camarim, cozinha e banheiros e uma equipe de profissionais treinados.

No que se refere ao servico de buffet, trata-se de terceirizacdo em sua
implementagao, contendo coquetéis, almogos e jantares para pequenos e grandes
eventos. Os cardapios sao desenvolvidos de acordo com a demanda do evento, bem
como seu tema e estilo, além das preferéncias dos contratantes/anfitrides. Um
diferencial interessante para se pontuar a respeito do Comedians Club é a
possibilidade de utilizacdo do estabelecimento para fins corporativos, onde podem

ocorrer confraternizagbes, premiacgdes, langcamentos, happy hour, workshops, etc.
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Sua equipe de profissionais conta com gargons, bartenders, hostess e segurangas
para aprimorar seus eventos.

A seguir, em segundo lugar nas notas de avaliagdo do Google, com 4,6, temos
o Hillarius Comedy Bar - o primeiro bar de comédia do ABC. Localizado em Santo
André, foi inaugurado em 2016. O Hillarius Comedy Bar conta com amplo espacgo para
os espectadores, bar e lanchonete, além do palco de apresentagdes. Em tamanho, se
equipara ao Comedians, se tratando do volume de pessoas que podem assistir os
espetaculos. O Clube possui capacidade para acomodar 200 pessoas sentadas. Além
disso, o estabelecimento também conta com musica ao vivo antes dos shows de
comédia. O cardapio varia entre porcoes, lanches e a variedade de bebidas, um dos
atributos mais chamativos do local.

No que se refere as atragdes que ja passaram pelo Clube, estao: Nany People,
Sérgio Malandro, Thiago Ventura, Rodrigo Capella, etc. Em termos de versatilidade,
o Clube ndo somente apresenta shows de comédia, também utiliza seu espacgo para
a realizagcdo de eventos, tais como: palestras, workshops, confraternizacoes,
langcamentos, etc.

Ambos o0s concorrentes possuem amplo espago (0 que significa maior
quantidade de pessoas para assistir aos espetaculos), além da versatilidade do
espaco, podendo ser utilizado para sediar eventos dos mais diversos portes e temas.
Além disso, os dois possuem cardapios, podendo ser adquiridos diretamente no local.
Os comediantes que se apresentam no Clube do Minhoca, também se apresentam
em ambos. Afonso Padilha e Thiago Ventura, que sao os mais renomados atualmente
fazem shows frequentes nos Clubes, de forma geral, em especial no Comedians e
Clube do Minhoca.

No que se refere as redes sociais, 0 Comedians Club conta com 137 mil
seguidores no Instagram. No Facebook, sao 189.223 curtidas, além das excelentes
avaliagbes dos clientes, que elogiam todos os servigos oferecidos no local, além da
comida. As postagens sao constantes nos dois perfis. Além disso, no Youtube, o
Comedians possui 115.472 inscritos, com videos em excelente qualidade audiovisual,
0 que acaba sendo muito pratico para os apreciadores de comédia que buscam
conteudo de humor na internet, além de gerar muito alcance organico, se
considerarmos as indicagdes que o estabelecimento acaba tendo, tanto pelo local,

quanto pelos comediantes.
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Ja o Hillarius Comedy Bar, nao possui perfil no Instagram, mas conta com uma
pagina ativa no Facebook (Hillarius ABC), onde possui 33.430 curtidas, conteudos
constantes e avaliagdes positivas do publico que ja frequentou ou frequenta o local.

No Youtube (2019), o Hillarius possui um canal com 7.697 inscritos, que néo é
tao ativo. O canal tem apenas 18 videos, e o ultimo, com Afonso Padilha, foi postado
9 meses atras, o que pode acabar prejudicando o alcance organico pelos

consumidores de comédia e conteudo de humor na internet.

Figura 45. Benchmarking Competitivo pelo Mix de Marketing

Ingresso no valor de N\ ./ Shows de stand-up comedy,
R$30,00 + RS3,00 de taxa. “:---* modalidade de show onde o
Também existe a opgaodo | : comediante apresenta um
combo com ingresso+ texto em pé, com piadas e
lanche +bebida no valor de satiras sobre o cotidiano e
R$55,00. seus mais diversos temas,
MNo Comedians, o preco & sem o auxilio de
fechado no valor de R$45,00 caracterizacao, objetos e/ou
apenas o ingresso. cenografia. —

predominantemente jovem,

composto em sua maioria

por mulheres entre 26 e 40

anos de idade, com renda

entre 2 e 5 mil reais, i

residentes da cidade de 7
Sao Paulo.

SP

Fonte. Agéncia UNIO (2019)
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9 ANALISE SWOT

A analise SWOT ¢é uma ferramenta de analise de ambiente que utiliza os
seguintes itens: strengths (forga), weaknesses (fraquezas), opportunities
(oportunidades) e threats (fraquezas). No Brasil também & comum utilizar a sigla
FOFA (forgas, oportunidades, fraquezas e ameagas). Esta analise € importante ndo
s6 pelas informagdes que ela reune, como também para analisar e nortear futuras
acoes da organizacao (KOTLER, 2000).

A analise SWOT ou FOFA tem como caracteristicas a anadlise do ambiente
interno (microambiente) e externo (macroambiente). O ambiente interno refere-se as
variaveis controlaveis, ou seja, sdao os pontos fortes e fracos da organizagao, que
podem potencializar ou minimizar os efeitos gerados por ela. J& o ambiente externo
refere-se as variaveis incontrolaveis, ou seja, ultrapassam a esfera da organizagéo e

nao podem ser influenciadas por ela.

Forgas

e Preco acessivel se comparado aos seus concorrentes;

e O sécio é publicitario e consegue elaborar as proprias mensagens nas redes
sociais;

e Redes sociais (Instagram e Facebook) atualizadas constantemente;

e Lugar de facil acesso (proximo a estacao Higiendpolis-Mackenzie do metrd);

e O Clube produz conteudo de comédia para o YouTube (entrevista alguns
comediantes que frequentam a Casa, além de postar trechos dos shows de
comédia e etc);

e O Clube conta com a presenga mensal de comediantes da atualidade

presentes na midia.

Fraquezas
e No site do Clube consta um numero de telefone que nao existe;
e Ha duplicidade de paginas do Clube do Minhoca no Facebook;
e Confusdo das marcas Clube do Minhoca e Patrick Maia (humorista e s6cio do
Clube);
e Comunicagao nao estruturada com colaboradores;

e Poucos assentos disponiveis no local onde o show é realizado;
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Auséncia de principios organizacionais;
N&o possui relacionamentos consolidados com publicos estratégicos

Problemas na infraestrutura (acessibilidade).

Oportunidades

[ ]

Revitalizagédo da regiao onde o Clube se localiza;

Se comparado com antigamente, as pessoas estao dispostas a utilizar melhor
0s espacgos urbanos da cidade (Minhocao aberto);

Localizado em S&o Paulo (cidade onde tem a maior concentragao de acesso a
cultura);

Alto interesse do publico na comédia stand-up através da internet.

Ameacas

[ ]

Apesar da extingdo da Cracolandia, o local (que é proximo ao Clube) possui
varios usuarios de drogas e entorpecentes;

Com a ascensao da internet, as pessoas possuem facilidade de acesso a
conteudos de comédia através das plataformas YouTube e Netflix;

Alta taxa de desemprego - o que faz com que as pessoas gastem menos com

entretenimento.

9.1 MATRIZ SWOT

Quadro 3. Matriz SWOT Clube do Minhoca

FORCAS FRAQUEZAS
Preco acessivel diante dos e Numero de telefone que nao existe
concorrentes e Duplicidade de paginas no Facebook
Sdcio publicitario (gere as proprias e Associacao entre aimagem do Clube e
mensagens nas redes sociais) de Patrick Maia
Redes sociais (Instagram e Facebook) e Comunicagéo ndo estruturada com
atualizadas constantemente colaboradores
Facil acesso (proximo a estagéo de e Poucos assentos disponiveis para o
metrd) show
Produz contetido de comédia para o e Auséncia de principios organizacionais
YouTube e Falta de relacionamentos consolidados
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e Presenga mensal de comediantes e Problemas na infraestrutura
presentes na midia (acessibilidade)
OPORTUNIDADES AMEACAS ‘
e Revitalizagdo da regiao e Regidao com muitos usuarios de drogas
e Melhor uso dos espagos urbanos da (Cracolandia)
cidade (Minhocéo aberto) o Facilidade de acesso a conteudos de
e Localizado em Sao Paulo (grande comédia através do YouTube e Netflix
concentragao de acesso a cultura) e Alta taxa de desemprego
e Alto interesse por comédia stand-up na
internet

Fonte: Agéncia UNIO (2019)

9.2 CRUZAMENTO SWOT

Forga (Regido revitalizada e Minhocao aberto) X Oportunidade: (Projeto do futuro
Parque do Minhocao ao lado do Clube): Se o projeto da Prefeitura de Sado Paulo sobre
o Parque do Minhocao vingar, além da vista no Clube do Minhoca que tende a
melhorar, ele também tera mais visibilidade (devido a sua infraestrutura que podera
ser vista pelo parque). O clube devera receber ainda mais visitantes decorrentes do
novo parque de Sao Paulo que sera utilizado para atividades de esporte e lazer

Forga (prego acessivel se comparado aos seus concorrentes) X Ameacgas (alta taxa
de desemprego): Mesmo praticando pregos acessiveis se comparado aos seus
concorrentes, a alta taxa de emprego na cidade podera influenciar no numero de
visitantes do clube, tendo como consequéncia uma queda na receita e intervindo no

conhecimento da marca Clube do Minhoca.

Fraqueza (poucos assentos disponiveis no local onde o show é realizado) X
Oportunidade (alto interesse do publico na comédia stand-up através da internet):
Apesar de haver poucos assentos no local onde o show é realizado (devido a
infraestrutura do clube ainda ser reduzida), identificou-se alto interesse do publico na
comédia stand-up, gragas a internet que dispde de conteudo gratuito e universal. Por
isso, ha a necessidade de ajustar o espaco de show para que o clube possa receber

mais clientes em noites de shows.
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Fraqueza (poucos assentos disponiveis no local onde o show é realizado) X Ameacgas
(com a ascensao da internet, as pessoas possuem facilidade de acesso a conteudos
de comédia através das plataformas YouTube e Netflix): Devido a reduzida
infraestrutura do clube, ha baixa oferta de assentos disponiveis onde o show de stand-
up é realizado. Isto pode causar a frustracao de clientes e/ou futuros clientes. Desta
forma, se unida a disponibilidade de conteudos de stand-up na internet, o consumidor
podera preferir consumir conteudo online e gratuito a comparecer aos shows

realizados pelo Clube do Minhoca.
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10 PESQUISA EM RELAGOES PUBLICAS

A Pesquisa em Relagdes Publicas tem como objetivo fundamentar e dar o
incentivo necessario ao progresso de seus projetos, e monitorar e analisar resultados

reduzindo as chances de erros, perda de tempo e de investimento.

A pesquisa nos ajuda respostas para inumeros questionamentos em relagéao
a audiéncia (publicos) envolvida em determinado programa as acgodes
comunicativas (mensagens, canais receptores) e averiguar as expectativas
dos publicos, com vista no uso da persuasao de forma cientifica e correta
(KUNSCH, 2003, p.279).

Ela é usada como uma das principais ferramentas para a busca de informacdes
que nao estdo expostas de formas ébvias, e com a sua aplicagdao podemos ter
embasamento para tragar as estratégias de comunicagao para o Clube do Minhoca.

Diante disso, a UNIO Relacdes Publicas, entende que a melhor opgao para
obter as respostas necessarias, sera a aplicagao de uma pesquisa de opinido com os
clientes do Clube do Minhoca. Para conhecer melhor o publico, saber o que pensam
sobre a marca e para facilitar a tomada de decisdes dos proprietarios quanto as

préximas agdes de melhorias com os resultados apresentados.

10.1 PESQUISA COM OS CLIENTES DO CLUBE DO MINHOCA

Problema de Pesquisa

O primeiro passo para realizar uma pesquisa é a definicdo de problema. E
necessario entender o objetivo do estudo e também, alguns pontos basicos que
surgirdo. Um exemplo de pontos basicos que podem aparecer sdo perguntas como “o
que levou a pesquisa?”’ e “quais serdao as decisdes apoés a pesquisa?” (MARCONI;
LAKATOS, 2002).

Nesta pesquisa de opiniao procuramos entender qual € a opinido dos clientes
do Clube do Minhoca sobre o local, portanto, definimos o seguinte problema:

A opinido do publico frequentador do Clube do Minhoca é favoravel a ele?
Objetivos

Para Marconi e Lakatos (2002, p.24) “toda pesquisa deve ter um objetivo

determinado para saber o que se vai procurar e o que se pretende alcangar”. A ideia
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do objetivo de uma pesquisa é desvendar as informacdes necessarias para que o
investigador seja capaz de evoluir, tanto as alternativas conceituais até as solugdes a
serem desenvolvidas e obtidas.

Ele aponta o que o pesquisador deseja compreender com essa pesquisa. A
definicdo dos objetivos aponta o que pretendemos observar e define o seu ponto de
vista sobre o tema definido.

Objetivo Geral

e Avaliar a opinidao dos clientes sobre o Clube do Minhoca.

Objetivos Especificos
e Descobrir os significados que os clientes associam a marca Clube do Minhoca;
e Conhecer o publico que frequenta o Clube do Minhoca;

¢ |dentificar as maneiras mais efetivas para a divulgagao do Clube.

Hipoteses
As hipoteses propdem possiveis explicagdes para a opinidao dos clientes do
Clube do Minhoca sobre a casa. Se forem bem desenvolvidas, nos levardo para
resultados praticos, que é exatamente o que precisamos para o cumprimento do
objetivo da pesquisa.
Em termos gerais, a hipétese consiste em supor conhecida a verdade ou
explicagdo que se busca. Em linguagem cientifica a hipdtese equivale
habitualmente, a suposigdo verossimil, depois com provavel ou denegavel

pelos fatos, os quais hdao de decidir em ultima instancia, sobre a verdade ou
falsidade dos fatos que se pretende explicar (CERVO; BERVIAN, 2002, p.82).

e A imagem do Clube do Minhoca é muito atrelada a imagem de um de seus
sécios, Patrick Maia.

e As pessoas que frequentam o Clube do Minhoca comparecem ao local
principalmente por causa do comediante que se apresentara

e A maior fonte de divulgacao do Clube do Minhoca ¢é o Instagram e o YouTube.

Justificativa
O Clube do Minhoca ainda é novo no mercado e a unica forma com que vem

levantando a opinido dos seus clientes € por meio das redes sociais e comentarios no
Google ou em sites como o TripAdvisor. Diante disto, optamos pela aplicagdo de uma

pesquisa de opiniao.
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Com esse tipo de pesquisa, conseguimos identificar qual é o perfil do publico
da casa, como a media da renda mensal e ocupagdo, a opinido sobre como
conheceram o Clube, sua infraestrutura, seus precos e seu atendimento, além de
estreitar o relacionamento com seus consumidores, dando voz a sua opinido e
mostrando o quanto s&o importantes para o andamento do local.

A partir dos resultados coletados desta pesquisa, saberemos quais sdo 0s
melhores meios de divulgagao das ag¢des propostas, os pontos que mais precisam de
melhoria, qual é o seu publico mais frequente e a opinido dos seus clientes a respeitos

de suas instalagdes e pregos praticados.

Metodologia
Para Grunig (2011) a opinido publica € a causa e o efeito das atividades de
Relagdes Publicas. O poder da opinido publica afeta decisdes gerenciais e é a fungao
dos profissionais de Relagdes Publicas identificar esta opinido e comunica-la e
explica-la para a administragao.
A Pesquisa de Opinidao tem se mostrado instrumento tdo valioso para a
sociedade contemporanea, que, muitas vezes deixa de ser compreendida
como técnica de medigdo da opinido publica para tornar-se a propria
expressao desta. Sua aplicagdo extrapolou os limites do campo politico, no
qual despontou com maior intensidade e, hoje, tornou-se reconhecido método

de investigagdo cientifica para a maioria dos campos de conhecimento,
inclusive para a Comunicagao Social (NOVELLI, 2005, p.164).

Nossa pesquisa foi conclusiva descritiva de abordagem quantitativa. Segundo
Mattar (2007) a pesquisa conclusiva descritiva ou apenas pesquisa descritiva,
consiste na elaboragdo de perguntas que subentendem conhecimento do problema
que sera estudado. Nessas questoes € normal ter numeros e graficos que possam
representar as caracteristicas gerais do publico que frequenta a casa.

“A pesquisa conclusiva & caracterizada por possuir objetivos bem definidos,
procedimentos formais, ser bem estruturada e dirigida para a solugdao de problemas

ou avaliagao de alternativas de cursos de agao” (MATTAR, 2007, p.13).

Instrumento de coleta de dados
Para coletarmos os dados no Clube do Minhoca, utilizamos um método que
seja mais facil para o publico conseguir participar, dado que se encaixam em um grupo

bem especifico: o questionario.
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Aplicamos a pesquisa impressa para pessoas que iriam ao show naquele dia.
Chegamos com uma hora de antecedéncia do inicio do show, e iamos abordando
cada um, perguntando se poderiam responder uma pesquisa de opinido sobre a casa
em questdo e o espetaculo do dia. O questionario estruturado tinha 12 perguntas
fechadas e apenas uma aberta, para que a aplicacao e as respostas fossem rapidas,
nao atrapalhando os respondentes a assistirem ao show.

Universo e Amostra

Entende-se como universo da pesquisa o conjunto de pessoas que possuem
caracteristicas comuns e detém algum grau de informacao sobre o tema a ser
explorado. “Apos a identificacdo do universo, & preciso decidir se a pesquisa ira
englobar a totalidade de seus componentes e, neste caso, tornar-se um censo, ou se
ira englobar apenas parte deste universo, caracterizando-se como pesquisa por
amostragem” (NOVELLI, 2005, p.168).

A amostra foi ndo probabilistica por conveniéncia, com nivel de confianga de
90% e margem de erro de 5%, que resultou em uma amostra de 62 entrevistados.
Optamos por aplicar a pesquisa em um show do Clube. Em uma noite, a capacidade
maxima da casa € de 74 pessoas, mas arredondamos esse numero para 80 para

facilitar o calculo amostral.

Cronograma e periodo de realizagao

Figura 46. Cronograma da Pesquisa
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DIA DIA =
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Criagao de Questionario Ajuste do Questionario Analise dos resultados
S —— e i &

3 @ 11 E9 175

Revisdo de Questionario Aplicagio da Pesquisa Relatorio Final

Fonte. Agéncia UNIO (2019)
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10.2 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Apos a aplicagao da pesquisa descrita anteriormente, conseguimos tragar qual
aimagem que o publico tem em relagdo ao Clube. No total, conseguimos 62 respostas
nos questionarios aplicados nas instalagdes da casa. Foram abordadas pessoas
aleatérias que estivessem no piano bar (ambiente onde as pessoas aguardam até o
show), e estivessem dispostas a responder.

Os questionarios foram aplicados num sabado de maio, antes da realizagao de
um espetaculo de Blues Night e com comediantes testando piadas. As pessoas
estavam tranquilas e aproveitando o blues daquele sabado a noite antes de chegar

entao a hora do show.

Grafico 1. Regido de residéncia dos clientes do Clube do Minhoca

@ Zona More
@ Zona Su
Centro
@ Zona Leste
i Zora Deste
@ Grande ABCD
i Cutra regido da Grande S3o0 Paulo
@ Fora da Grande S30 Paulo

Fonte. Agéncia UNIO (2019)

O publico predominante do Clube do Minhoca € composto por mulheres, e a
faixa etaria prevalecente fica na casa dos 31 aos 40 anos, seguido pela faixa etaria
dos 26 aos 30 anos. Confirmando que o publico da casa é predominantemente jovem.
Identificamos que boa parte reside na regidao Sul, seguido pela regido Leste.

O publico geral possui como ocupagao principalmente apenas trabalhar,
seguido pelas pessoas que estudam e trabalham. A renda mensal média das pessoas
que visitam o Clube ultrapassa R$ 5.001,00, seguido por pessoas que ganham na
faixa entre R$ 2.001,00 e R$ 3.001,00.
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Grafico 2. Renda mensal dos clientes

@ Al RF 1.000,00

@ Entre R51001,00 e R$2000,00
@ Entre R52001,00 & RE2.001,00
@ Entr= R53.001,00 2 RS 5.000,00
@ Acima de R55.001.00

Fonte. Agéncia UNIO (2019)

Percebemos que dentre a amostra entrevistada, conseguimos analisar que a
maioria das pessoas optam por ir em bares e restaurantes, com uma porcentagem de
35% como “vou sempre”. Entretanto, os clubes de comédia ficam em segundo lugar,
com uma porcentagem de 25% de “vou sempre”. Com isso, conseguimos concluir que
0 publico que frequenta a casa prefere sair mas para lugares mais tranquilos, como
bares, restaurantes, clubes de comédia, cinema e teatro. Lugares como casas
noturnas foram votados maioria como “Nao frequento” ou “vou raramente”, totalizando
70%.

Gréfico 3. Indice de frequéncia em outros locais
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Fonte: Agéncia UNIO (2019)

No dia em que o questionario foi aplicado, 51,6% do publico presente estava
na casa pela primeira vez. Porém, conseguimos observar que 24,2% das pessoas ja
compareceram antes de 2 a 4 vezes. E 17,7% ja frequentou mais de 9 vezes. Uma
mulher que respondeu a pesquisa fez questao de colocar ao lado da pergunta que ela

ja visitou o clube 22 vezes!
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Grafico 4. Frequéncia de visitagdo ao Clube

[ ] E a minha primeira vez aqui no Clube
@ d= 234 vezes

O de5a8vezes

@ mais de 9 vezes

Fonte. Agéncia UNIO (2019)

Como um dos nossos grandes objetivos na realizagdo do questionario,
perguntamos sobre como o publico soube da existéncia do Clube do Minhoca. 51,6%
respondeu que vieram por indicacao de conhecidos, e 32,3% souberam pelas redes
sociais. Com isso, percebemos que a publicidade organica € o que faz com que cada
vez mais novas pessoas frequentem a casa.

Outro ponto que nao podemos ignorar, € o fato de que as redes sociais séo o
segundo meio mais usado que as pessoas descobriram o Clube do Minhoca. Dentre
as redes sociais atuais, conseguimos analisar que 86% conheceu a casa através do
Instagram. O usuario do Instagram mais citado nas pesquisas, foi o do Patrick Maia,
representando 36,3%, seguido pelo Instagram do Afonso Padilha com 13,6%. O Clube
do Minhoca foi responsavel apenas por 18,1%.

Existem alguns meios que também notamos ter bastante impacto quando se
trata de como conheceram o Clube do Minhoca. Um deles se trata de videos gravados
no Clube e postado em canais de comediantes no YouTube. A referéncia que o publico

tem para saber que foi filmado no Clube do Minhoca, é o background.

Grafico 5. Como tomou conhecimento do Clube

@ Alguns conhecidos me indicaram

@ Estava passando pelo local e enco..
@ Fiz uma busca no Google

@ Rades Sociais

@ i em um programa de TV

@ Cuvi em um programa de radio

Fonte: UNIO Relagées Publicas
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Ao questionar o porqué de terem ido no dia em que aplicamos a pesquisa,
75,8% respondeu que estava presente para apreciar seu comediante favorito. 24,2%
respondeu que estava apenas acompanhando um amigo. E possivel perceber que o
comediante convidado para se apresentar € quem move o publico da casa.
Conseguimos analisar também, que o Clube ndo é visto como um bar, onde as

pessoas vao apenas na intencao de beber.

Grafico 6. Motivo da visita ao Clube

@ Vim acompanhar um amigo

@ Vim assistir um comediante que eu
gosto

@ Vim porque gosto da cerveja

@ Vim porque gosto da musica no Piano
Bar

Fonte. Agéncia UNIO (2019)

Pedimos para que o publico selecionasse duas palavras que mais
representasse o Clube para eles. Notamos que as palavra que mais aparecem de
longe é “Risadas” e “Intimista’. Totalizando os dois com 67,7% dos votos totais. A
palavra “Engragado” fico com o terceiro lugar, com 22,6% dos votos. Com isso,
conseguimos perceber que o ambiente pelos olhos do publico, se trata de um lugar
onde eles se sentem a vontade. Principalmente pelo espago ser pequeno, mas
também pelo fato de conhecerem todos os colaboradores do Clube do Minhoca. Na
hora do show, o comediante fica bem préoximo ao publico, deixando uma sensagéao
mais intimista.

A palavra que aparece com menos votos € a palavra “Bar”, o que apenas
confirma que ja visto em perguntas anteriores no mesmo questionario, o Clube do
Minhoca nao é visto como um bar, onde as pessoas vao com a finalidade de beber. O

Patrick Maia (sécio) foi votado como “representante do Clube” com 14,5% dos votos.
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Grafico 7. Palavras mais relacionadas a imagem do Clube
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Fonte. Agéncia UNIO (2019)

Apos perguntas sobre a identidade do Clube, perguntamos sobre a parte de

infraestrutura da casa. Nos pontos que solicitamos resposta, como por exemplo: o

Atendimento. Todas as respostas foram bem positivas, predominando sempre

“Excelente” e

‘Bom”. Apenas uma pessoa julgou o site do Clube “Muito Ruim”.

Tivemos 6,5% do publico que julgou as redes sociais como “Ruim” ou “Regular”.

I Muito Ruim [l Ruim

Grafico 8. Avaliagao de atendimento do Clube do Minhoca
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Bar do Clube

E-mail do Clube Loja fisica (ne térrea) Loja Online(Sympla) Recepgao do Clube Redes Sociais do Site do Clube
Clube(Facebook/

Instagram)

Fonte. Agéncia UNIO (2019)

Sobre a parte inferior do Clube, obtivemos grande predominio de respostas
positivas. E valido dizer que a pesquisa foi aplicada num dia com eventos atipicos,
como a falta de agua nos banheiros. Isso causou 20,97% dos votos entre “Muito

” “

Ruim”, “Ruim” e “Regular’. Houve exclusivamente uma uUnica pessoa que respondeu

“Muito Ruim” para todas as alternativas.
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Grafico 9. Avaliagao de infraestrutura do Clube do Minhoca
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Fonte. Agéncia UNIO (2019)

E como pergunta final, formulamos uma que abordasse a opiniao do publico
sobre os pregos do Clube. Possuimos respostas bem positivas também. Apenas uma

pessoa (10%) achou o prego das bebidas ruins.

Grafico 10. Avaliagao dos precgos praticados no Clube.
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Clube do Clube (Ingresso+Lanche+Bebida)

Fonte. Agéncia UNIO (2019)

10.3 CONCLUSAO DA PESQUISA

Ao avaliar as respostas obtidas na pesquisa de opinido aplicada identificamos
que o perfil do publico que frequenta o Clube, representado pela amostra, sdo em sua
maioria mulheres, predominantemente na faixa dos 31 aos 40 anos de idade. A
maioria dos visitantes residem na zona sul, seguido da zona leste. Também
identificamos que a renda média mensal dos frequentadores ultrapassa 5 mil reais.

O publico respondente apontou que prefere ir a lugares mais tranquilos, como
bares, restaurantes, cinema, teatro ou locais como o Clube. Ao serem questionados

sobre como conheceram o Clube do Minhoca, mais da metade dos entrevistados
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responderam que vieram por indicagdo de conhecidos, enquanto que pouco mais de
30% apontaram que obtiveram informacdes do local pelas redes sociais.

Quanto ao publico que conheceu o Clube do Minhoca pelas redes sociais,
identificamos que cerca de 86% obtiveram conhecimento do Clube pelo Instagram.
Desta porcentagem, o usuario da rede social mais citado foi o Patrick Maia
representando pouco mais de 36%, seguido do comediante Afonso Padilha. Apenas
cerca de 18% respondeu que conheceram que souberam do local pela conta do Clube
no Instagram.

Buscando identificar como os visitantes percebem a imagem do Clube, as
palavras mais indicadas foram risada e intimista, o que ressalta que o local consegue
proporcionar aos seus visitantes um clima agradavel e exclusivo.

Retomando o nosso problema de pesquisa, saber se a opiniao do publico
frequentador do Clube do Minhoca € favoravel a ele, podemos concluir que sim, &

favoravel, ja que o resultado da pesquisa mostrou respostas bastante positivas.
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11 DIAGNOSTICO

Com a realizacao do briefing, analise da comunicagao, do relacionamento com
os publicos, do ambiente, e dos resultados da pesquisa de opinido aplicada,
conseguimos reunir as informagdes necessarias para descrever um diagnostico que
apresenta um panorama da comunicagao e dos relacionamentos do cliente.

Diagnéstico significa determinar, de forma reduzida, por meio de pesquisa e
de outros cuidadosos levantamentos, a situagdo de uma organizagao, a
natureza de sua filosofia operacional e de pessoal de sua comunicagao, de
seus relacionamentos internos e externos, o tipo de conflito que possa estar
manifestando e a necessidade que tem de providenciar recursos para fazer

frente ao s problemas existentes na sua comunicagao, para sana-los de forma
eficaz e de maneira diferenciada (FRANCA, 2004, p.91).

A partir de toda analise realizada, identificamos, a seguir, os pontos que
merecem mais atengao do cliente. Em geral, o mais problema esta relacionado a falta
de um posicionamento claro para a consolidagao da imagem do Clube, e a auséncia
de relacionamentos estratégicos com publicos essenciais e da rede de interferéncia —

considerados fundamentais para o tipo de negécio do cliente.

Posicionamento indefinido e imagem nao consolidada

O cliente ainda ndo possui diretrizes organizacionais estruturadas, nem um
posicionamento de comunicagdao que o diferencie entre os concorrentes, o que
enfraquece a lembranga da marca para seus publicos. Além disso, o fato do Patrick
Maia ser um dos sdcios, ja ter uma carreira reconhecida antes da existéncia do Clube
do Minhoca, e estar sempre se apresentando no local e divulgando a casa em suas
redes sociais, pode estar causando uma percepc¢ao de que o Clube do Minhoca seria
o clube do Patrick, e ndo um “clube de stand-up comedy” com sua identidade e
atributos especificos.

Embora poucas pessoas tenham respondido “Patrick Maia” na pesquisa
quando perguntados quais palavras usariam para descrever o Clube do Minhoca,
acreditamos que essa associagdo pode atrapalhar a consolidagdo da imagem do
Clube. Por nao possuir um posicionamento claro pode acabar confundindo os publicos
que consomem este tipo de entretenimento. Por outro lado, esta associagdo tem
também seu lado positivo, pois a visibilidade do humorista em suas redes sociais é
bem alta, atingindo muitos fas do género, despertando a curiosidade para que

conhegam o Clube.
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Ainda na pesquisa de opiniao aplicada aos clientes do Clube, um dado
importante é que a grande maioria dos respondentes elegeram as palavras “risadas”,
‘engragado” e “diversdo” como as mais representativas da marca. Além disso, 30,6%
consideraram o local como “intimista” — fato que acreditamos ser um ponto forte na
diferenciacao dos seus principais concorrentes.

A baixa iluminagao de todo o ambiente, o aconchego do Piano Bar com todo o
seu atendimento informal, e a disposigao do palco — pequeno, sem elevagao e bem
préximo a plateia — gera uma maior aproximagao entre os comediantes e as pessoas
que assistem. A capacidade para poucas pessoas no andar onde acontecem os shows
também facilita a interagao da plateia com os humoristas, fazendo com que o publico

se sinta parte integrante do local e do show.

Duplicidade no Facebook

Conforme sinalizamos no capitulo de analise da comunicagéo, o Clube do
Minhoca possui uma duplicidade de paginas no Facebook, sendo sua pagina propria,
criada pelos sécios, e outra de localidade, gerada automaticamente pelo Facebook ao
responder as frequentes solicitagbes de usuarios que realizaram check-in utilizando o
mecanismo de GPS do aplicativo para marcar o Clube nesta rede social.

Esta situagcdo gera ambiguidade nos resultados de busca pela marca no
Facebook, desestabilizando a comunicagdao neste canal, ja que muitos que
frequentam o Clube acabam gerando conteudo espontaneo por meio da marcagéo de
check-in — neste caso o Facebook publica automaticamente na pagina de localidade
na qual nosso cliente ndo tem controle.

Portanto, na ocorréncia de alguma reclamagao ou problema nesta pagina, o
Clube podera vir a demorar mais na tomada de atitude. Além de nao trabalharem
estrategicamente toda a mengao espontanea, avaliagao e elogios que sao dados ao

Clube por meio desta pagina.

Investimento em conteudo e em relacionamentos estratégicos

Na pesquisa realizada com os frequentadores do Clube apenas 32,3%
disseram ter conhecido o local através de divulgagao pelas redes sociais, seja pelos
perfis préprios do Clube ou dos humoristas que ali se apresentam. No entanto, na
reuniao de briefing Patrick Maia afirmou investir bastante esforco em produzir

conteudo para as midias sociais, se dedicando muitas horas aqueles canais. Porém,
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observamos que n&o ha planejamento de conteudo para as redes sociais e,
basicamente, o cliente utiliza estes canais apenas para divulgagdo dos shows (antes
e depois), dos comediantes, dos produtos e outras atividades que acontecem no local.

Por outro lado, 51, 6% dos pesquisados afirmaram conhecer o local por
indicagdes de conhecidos, o que sinaliza um potencial de relacionamento estratégico
com o publico que ja conhece a casa — o que ainda ndo acontece. N&o é realizado
nenhum tipo de cadastro dos frequentadores do Clube, inviabilizando qualquer tipo de
acao de relacionamento e/ou fidelizagao.

O Clube também nao conta com envio de noticias da marca aos seus clientes
por meio de e-mail (newsletter) e também n&o envia releases aos veiculos de
imprensa e/ou canais de influenciadores. A propdsito, este € um relacionamento
fundamental para qualquer organizagao do segmento do entretenimento, porém nosso
cliente ndo possui nenhum tipo de parceria ou estratégias que envolvam este publico
formador de opiniao.

Outro relacionamento que poderia ser melhor trabalhado é com os
colaboradores. Por mais que sejam freelancers e ndo tenham vinculo empregaticio, a
comunicacao interna € indispensavel para a manutengao de um clima organizacional
positivo e para a disseminagédo dos valores e da cultura organizacional. Além de ser
um publico estratégico, que pode funcionar como embaixador da marca, convidando

conhecidos, compartilhando conteudo em suas redes sociais, dentre outras coisas.

Infraestrutura e demandas legais

O Clube esta situado em um local de facil acesso (préximo a estagao
Higiendpolis-Mackenzie do Metr6) em um bairro em crescente revitalizagao,
elementos muito positivos para o cliente. O Clube também esta préximo ao Minhocao
que é bastante frequentado pela populagdo que busca um espago para lazer ou
exercicios durante os momentos em que a via fica fechada para carros (de segunda
a sexta-feira pela noite e aos domingos e feriados durante o dia).

Ja no que tange a infraestrutura, a auséncia de acessibilidade na casa pode
gerar riscos a reputacdo e causar dissabores ndo s6 para quem tem mobilidade
reduzida ou necessidades especiais, mas também nos familiares e amigos proximos
a estas pessoas, ja que fica inviavel o acesso aos shows do Clube. Outra questao
importante € que isso também viola a lei de acessibilidade em vigor, estando assim
sujeito as penalidades das autoridades competentes por essa fiscalizagéo.
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No briefing os sécios informaram que sabem da necessidade em se fazer uma
reforma no local, porém no momento nao dispdem de recursos financeiros para
realizar a obra necessaria para a correta adaptacao do local; entretanto, estdo cientes
dos riscos que correm judicialmente e em relagdo aos seus clientes.

No quesito juridico, também detectamos que o cliente ndo pratica a lei de meia
entrada (12.933/13), estando sujeitos as penalidades legais. Em relagéo a este fator,
0s socios argumentaram que os pregos dos ingressos do Clube sdo bem menores que
os praticados por seus concorrentes e, por isso, ndo pode oferecer a opgao de meia
entrada, mesmo que esta esteja regulamentada no pais. Desta forma, isso se torna
uma ameaga que pode gerar uma crise e atrapalhar muito a imagem do cliente caso

algum consumidor reclame da falta do cumprimento dessa lei.

Comunicacgao visual

|dentificamos também que o cliente ndo possui uma identidade visual
padronizada. Seu estilo € livre, ndo ha cores definidas e nem mesmo um tipo de fonte.
Em sua fachada do Clube ha apenas o nome “Clube do Minhoca” escrito de letras
cursivas na cor vermelha. A fachada também consiste em um muro azul onde ha o
desenho simples de uma minhoca desenhado com a tinta branca e alguns grafites. A
minhoca também esta estampada nas canecas, camisetas e ilustrada nas paredes do
Clube. No palco existe apenas um backdrop com varios cartazes tipo “lambe lambe”
que fica em evidencia nas apresentacdes e, consequentemente, nos videos de
apresentacgdes que sao utilizados como conteudo no YouTube para o canal da marca
e de outros comediantes quando disponibilizam suas apresentacdes realizadas no
local.

Atendimento ao consumidor

O Clube nao possui um numero de telefone, disponibilizando apenas formas
online de contato direto, o que pode gerar dificuldade na comunicagao com o publico
que nao utiliza redes sociais. Por mais que isso ndo seja visto como um grande
problema, com relagdo ao seu tipo de publico e seu segmento, gostariamos de
recomendar que pelo menos ele utilize algum numero para contato via WhatsApp ou
disponibilize um SAC 2.0 em seu site ou instale uma ferramenta de chat bot.
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12 PLANO DE RELAGOES PUBLICAS

Qualquer que seja a fungéo de Relagdes Publicas, o planejamento sera sempre
imprescindivel. Kunsch (2003) afirma que as a¢des de Relagdes Publicas devem ser
muito bem pensadas e estruturadas, para ndo causar impactos negativos na opiniao
publica e consequéncias ruins para uma organizagao. Por isso, o planejamento serve
como uma “arma”, pois € um trabalho que prevé agdes com base em informagdes
diagnosticadas antecipadamente.

O planejamento é um instrumento para a eficacia das atividades de relacdes
publicas porque evita improvisagéo, oferece maiores possibilidades para a
consecugao dos objetivos e o cumprimento da miss&do organizacional, permite
racionalizar os recursos necessarios e da uma orientacao bésica, capaz de
permitir a avaliagéo de resultados. [...]. Quando se planeja, as possibilidades

de sucesso sdo bem maiores do que quando se fazem as coisas de forma
aleatoria (KUNSCH, 2003, p.316).

A partir dos problemas de comunicagao identificados no Diagnéstico, a UNIO
Comunicagao elaborou um plano de ag¢des cujo objetivo principal é estabelecer um
posicionamento claro para a consolidagao da imagem do Clube do Minhoca como um
clube de stand-up comedy para reunir amigos e se divertir.

Para alcancar o objetivo estruturamos as agdes que se dividem em dois
programas, sendo um institucional e outro voltado para a construgdo e manutencéo

de relacionamentos estratégicos. As a¢des que contemplam cada programa séo:

e Programa Institucional: “Sim, somos um Clube!”
o Acgéao 1. Clube do Minhoca: um Manifesto
o Acao 2. Boas praticas nas midias sociais

o Acao 3. Politica de gestao de crise

e Programa de Relacionamento: Seja bem-vindo ao Clube!
o Acéo 1. Album de figurinhas Clube do Minhoca
o Acao 2. Reuniao dos associados

o Acao 3. Clube do Minhoca na imprensa
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12.1 PROGRAMA INSTITUCIONAL: “SIM, SOMOS UM CLUBEY”

Apesar de se intitular como clube, o Clube do Minhoca ndo possui um
posicionamento de comunicacgao claro e que o diferencie de seus concorrentes, o que
enfraquece a lembranga da marca perante seus publicos.

Sua ligagdo com o socio e humorista Patrick Maia, embora traga resultados
positivos, acaba associando o Clube muito com a imagem de Patrick, e ndo a um
“clube de stand-up comedy” com sua identidade e atributos especificos. “Uma das
finalidades da area de relagbes publicas € cuidar da imagem de uma organizagéo e/ou
contribuir para a construgao de sua identidade corporativa”, esclarece Kunsch (2003,
p.170).

A falta de principios organizacionais definidos e a inexisténcia de uma
identidade visual estruturada, dificultam ainda mais a comunicagao de sua identidade.
E importante deixar claro que “imagem é o que [se] passa na mente dos publicos, no
seu imaginario, enquanto identidade € o que a organizagao é, faz e diz” (KUNSCH,
2003, p.170).

De acordo com Vasquez (2007, p.203) “a identidade de marca abrange duas
areas, uma externa e outra interna. A externa define a marca por seu aspecto fisico”.
A interna é chamada de identidade corporativa da marca. “E ela que vai definir a razdo
de ser da empresa e de seus produtos: quem sdao e aonde querem chegar. A
identidade visual é a materializacdo da identidade conceitual” (VASQUEZ, 2007,
p.203).

Toda imagem € consequéncia da comunicagao que se faz da identidade da
marca. Vasquez (2007, p.209) elucida que ‘[...] do processo de comunicagdo se
produzem duas possibilidades: a imagem de marca coincide com sua identidade
(comunicagao ideal) ou ndao (comunicagao distorcida)”. Portanto, uma comunicagéo
efetiva € aquela em que a imagem reflete exatamente a identidade da marca.

Assim sendo, o objetivo deste Programa é construir uma identidade corporativa
para o Clube do Minhoca, posicionando-o como um clube para dar risadas com os
amigos, a fim de comunicar de forma ideal e efetiva sua imagem aos seus publicos.
Para isso, desenvolvemos trés ag¢des: Clube do Minhoca: um Manifesto; Boas praticas

nas midias sociais; e Politica de gestao de crises.
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12.1.1 Ag¢édo 1 — Clube do Minhoca: um Manifesto!

a) Objetivos
e Definir a identidade corporativa do Clube;
e Estabelecer um posicionamento claro para o Clube do Minhoca;

e Consolidar uma imagem que reflita o posicionamento perante seus publicos

b) Publico-alvo

Clientes e colaboradores do Clube do Minhoca

c) Estratégias

Elaborar os principios organizacionais do Clube do Minhoca a fim de construir
sua identidade, destacando seus diferenciais para posiciona-lo como um “clube de
amigos que gostam de dar risadas”.

Além disso, também desenvolveremos um manifesto da marca para que se sua

imagem se estabeleca de maneira clara e conceitual.

d) Justificativa

Os principios organizacionais de uma empresa s&o conceitos essenciais para
instituir, organizar e desenvolver uma organizagao. E a partir da definicdo destas
diretrizes que sera possivel desenhar um posicionamento para direcionar a
imagem para seus publicos. Atualmente o Clube do Minhoca nao possui estes
principios estruturados.

Apesar de se intitular como clube, o Clube do Minhoca nédo possui um
posicionamento de comunicagao claro e que o diferencie de seus concorrentes, o
que enfraquece a lembranga da marca perante seus publicos.

Acreditamos que a falta deles pode ser uma das motivagdes para sua imagem
como “clube de comédia” ainda nao estar consolidada. Estes principios sao
necessarios para direcionar toda a comunicagado da organizagao, além de servir
como base para a construgdo de sua cultura, deixando claro seus valores,

propdsito e onde a organizagao deseja chegar.
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e) Metas

e Alcangar uma taxa de 60% de aumento nas visitas ao site, durante 0 més da
implementagéo da agao, para a leitura do Manifesto do Clube;

¢ Aumentar o conhecimento sobre o posicionamento do Clube do Minhoca apds
trés meses da implementagao da agao;

e Atingir um indice de 80% de envolvimento na percepg¢éo da imagem da marca

entre os clientes que frequentam os shows e os colaboradores da casa.

f) Descricéo e desenvolvimento da agéo

Antes de tragar as diretrizes organizacionais do Clube do Minhoca, levamos em
conta todas as informagdes presentes no briefing, nas pesquisas e nas analises deste
trabalho. Tomamos a liberdade de ja sugerir os textos para esta agcéo. No entanto, os
mesmos ainda devem ser aprovados pelo cliente, assim como a realizagdo dos
devidos ajustes.

O site do Clube conta hoje apenas com as opg¢des “inicio”, “ingressos” e “fale
conosco” em seu menu. Apds a aprovagdo do cliente, os textos deverdo ser
disponibilizados no site, em uma nova aba/pagina que sera criada para dar maior
visibilidade aos textos institucionais, possibilitando ao publico conhecer melhor o seu
posicionamento de marca. A aba podera se chamar “Manifesto”, para chamar a
atencdo de quem visita a pagina. Ao clicarem, serdo redirecionados a pagina
institucional, que contara com os textos do Manifesto e das diretrizes organizacionais.

Além disso, o Clube devera disparar e-mails para seu mailing, fazer postagens
em suas redes sociais e fixar materiais impressos em todo o Clube, divulgando seu
Manifesto para todos os publicos. Com os colaboradores devera ser realizada uma
reunidao na qual a agéncia UNIO auxiliara o cliente na exposicdo do novo
posicionamento e dos textos desenvolvidos.

Abaixo apresentamos os textos e as pecgas propostas pela UNIO: as diretrizes
organizacionais estruturando a identidade e os valores da marca; o manifesto, que
explica o novo posicionamento desejado — o de “clube para dar risadas com os
amigos”; e uma nova proposta de slogan. As pegas podem ser visualizadas em

tamanho maior nos apéndices do trabalho.
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Figura 47. Protétipo da pagina “Manifesto” no site

-
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Fonte: Agéncia UNIO (2019)
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Diretrizes organizacionais

e Missao: Nossa missao € olhar a vida de forma mais leve e cOmica, levando
humor para as mais diversas situagdes do dia-a-dia.

e Visdo: Ser reconhecido como um clube de comédia que preza pelo respeito a
diversidade de seu publico, que faz piadas do cotidiano e que incentiva o bom
stand-up no pais.

e Valores:

o Humor diario: Estamos sempre lidando com situagdes do cotidiano de
forma cdmica e leve.

o Pertencimento e coletividade: Compartilhamos nosso humor e nossa
esséncia com todos que convivem com o Clube.

o Proximidade e familiaridade: Prezamos por um ambiente intimista,
aconchegante, informal e aproximativo.

o Diversidade e transparéncia: Respeitamos as diferengas, somos éticos
e acreditamos na pluralidade.

o Arte e sustentabilidade: Valorizamos atitudes criativas que impactam

positivamente o0 meio ambiente e as pessoas

Slogan

O Clube tem como slogan a seguinte frase: “O buraco mais quente da cidade”.
Com a finalidade de evitar expressdes de duplo sentido e ressaltar os diferenciais do
posicionamento de “clube”, a agéncia UNIO acredita que uma pequena mudanga na
frase traria maiores resultados e mais conexdao com sua esséncia. Assim sendo, 0

novo slogan seria: Clube do Minhoca, o buraco mais cémico da cidade!

Manifesto Clube do Minhoca

Um manifesto da marca € uma declaragao publica que contém a esséncia, o
propoésito e os pontos de vista de uma organizagao. Ele € utilizado para projetar de
maneira mais acessivel os principios norteadores de uma marca, expondo suas
crengas na busca da identificagdo com os publicos. Através do manifesto a marca
busca engajar pessoas ao seu propdsito, conectando ao que a marca pensa e quer

fazer.
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Por isso, apos levar em consideragdo todos 0s principios organizacionais

tragcados acima e o posicionamento como “clube para dar risadas com os amigos”,
propomos o seguinte manifesto:

Figura 48. Cartaz (material impresso) do Manifesto da marca

SOMOS UM

Acreditamos no cole’fiv’o, na dmizade, no petf neimento e na conexdo por ideias.

SOMOS DIVERTIDOS
O h!.uno:r corre em nossas veias. Oll’l.d.ll'.\DS para

mais dificeis situag¢des do cotidiano
de forma cémica e leve. Estamos sempre pr

eparades para fazer de qualquer
situagdo uma boa piada.

SOMOS PLURAIS

NOSSO compromisso ¢ ].QVCI..I‘ a cli‘versao a tOdXS‘

Jueremos mostrar que o sfund up

pode existir com respeito e com empatia.

SOMOS TRANSPARENTES
Nossa consciéncia ambiental e social estd estampada em nossas paredes, nossos produtos e em
nossos principios. Valorizamos atitudes sustentdveis e responsdveis

com o meio ambien{e e com o ]:.\ern—esicu ClGS PQSSOCIS.

Fazemos rir. Fazemos arte. Fazemos amigos.

Fazemos pensar. FQZEI'I]OS diferen’te.

Faga com a gente! Participe do nosso Clube.

Fonte: Agéncia UNIO (2019)
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Figura 49. E-mail (newsletter) com Manifesto da marca

SOMOS DIVERTIDOS

= : ’ O humor corre em nossas veias

3 3 . 3 = Olhamos para as mais dificeis
¥ i o situactes do cotidiano de forma
'JL.__)"‘ / i cémica e leve. Estamos sempre

preparados para fazer

E Al PESSOAL?

SOMOS PLURALIS

Ta ligado que agora temos um Manifesto? @ Nosso compromisso ¢ levar

3 s 4 ’ . a divers@io a todxs. Queremos
f‘. lde]ﬂ e delxﬂl lell’O quem sOomos e o quqnfo V:llDIIZGmOS wvoces,
mostrar que o stand up pode

nossos clientes e amigos. Saca sé o manifesto e compartilha com existir com respeito e com empatia

»

a gente o que vocé achoul e @

! f 'ﬁgs TD 3 SOMOS TRANSPARENTES

5 e X
Nossa consciéncia ambiental

e social estd estampada em nossas
paredes. nossos produtos
€ em nossos principios.

SOMOS UM CLUBE

Valorizamos atitudes sustentaveis
e responsaveis com o meio
Acreditamos no coletivo. ambiente e com o bem-estar

na amizade. no pertencimento das pessoas.

4 . g

SOMOS DIVERTIDOS Fazemos rir. Fazemos arte. Fazemos amigos.

e na conex@ic por ideias

—
o~

— FGZEmOS penaar. Fuzemoa diferen{e.

O humor corre em nossas veias.

Olhamos para as mais dificeis Faca com a gentel Participe do nesso Clube
situagBes do cotidiano de forma
cémica e leve Estamos sempre
preparados para fazer
de qualquer situacéo
uma boa piada

SOMOS PLURAIS

Nosso compromisso é levar

a diverséo a todzs. Queremos
mostrar que o stand up pede
existir com respeito e com empatia

Fonte: Agéncia UNIO (2019)

Além da divulgagcdo do Manifesto, recomendamos a atualizagdo dos textos
institucionais e do slogan nos perfis das redes sociais e na descrigao dentro do Google
Meu Negdcio (quadrante disponibilizado pelo Google quando se pesquisa por alguma
marca). Com a reprodugdo do posicionamento baseado nas diretrizes
organizacionais, o Clube tera mais chances de consolidar sua imagem.

Disponibilizamos as peg¢as com os textos propostos:



Figura 50. Box do Google Meu Negdcio com nova descrigéo

@ Edificio Italia c Vait.

Centro Histarico
Mackenzie

e
Ver folos | = % " . Ver porfora
Clube do Minhoca
Website Como chegar Salvar

4.9 %9 ¥k 997 comentarios no Google

Clube de comedia em Sdo Paulo

Clube de stand-up comedy com shows interativos, ambiente
aconchegante, bebidas, comidas e arte com um prego justo.
Clube do Minhoca, o buraco mais cémico da cidade!

E pertinho do minhocdo, na Consolagdo, em Sdo Paulo (Rua
Cunha Horta, 26). D4 pra vir de metrd! Venha conferir!

Ingressos no site: https://www.clubedominhoca.com.br

Fonte: Agéncia UNIO (2019)

Figura 51. Pagina do Facebook com nova descrigao no Sobre

Clube do Minhoca

Pégina inicial

Publicacdes

Avaliaches
ol Curtir | 3\ Seguir 4 Compartilhar
Videos
Fotos
Sobre

Comunidade

Criar uma Pagina ~) m.mef1091213181018980 @
clubedeminhoca@gmail.com

@ Arles e entretenimento

0 sobre
Nossa misséao € olhar a vida de forma mais leve e
comica, levando humor para as mais diversas
situagtes do dia-a-dia.
Clube do Minhoca, o buraco mais comico da cidade.

Clube de stand-up comedy
Ingressos no site: hitps:/iwww.clubedominhoca.com.br

Venha conferir! Perto do Minhocdo e prox. ao metrd!
Rua Cunha Horta, 26, S&o Paulo-SP

Fonte: Agéncia UNIO (2019)
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Figura 52. Perfil do Instagram com nova descrigéo na Bio

< clubedominhoca

873 83,4 44

posts followers followings

Clube do Minhoca

O buraco mais cémico da cidade!

Ingressos s6 pelo site: https://bit.ly/2ri3CVf

Venha conferir! Perto do Minhocao e prox. ao metro!
Rua Cunha Horta n.26 - SP

Fonte: Agéncia UNIO (2019)

g) Método de avaliagao

Sugerimos que trés meses apos a implementacado desta agédo seja aplicada
uma pesquisa de opiniao publica com os colaboradores e prestadores de servicos,
fornecedores e publico frequentador do Clube para saber o nivel de percepgao
acerca do posicionamento da marca. Além da pesquisa, podem ser publicados
alguns posts nas redes sociais com enquetes ou perguntas como “o que € o Clube
para vocé” ou “o que achou do nosso Manifesto”, por exemplo.

Outra forma de avaliar seria por meio dos relatérios disponibilizados pela
ferramenta Google Analytics, para observar o numero de visitas ao site, qual

pagina dentro do site foi visitada e o tempo de permanéncia.

h) Cronograma da agao

Quadro 4. Cronograma da agéo Clube do Minhoca: um Manifesto
PERIODO / ANO 2020 ‘
JAN FEV ‘ MAR ABR ‘

ATIVIDADES

Reunido de brainstorming para desenvolvimento dos textos
institucionais

Desenvolvimento das diretrizes organizacionais, do novo slogan e do
Manifesto

Implementagéo da nova aba “Manifesto” no site

Impresséo dos cartazes em A2
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Reunido de alinhamento com os colaboradores para apresentar o
posicionamento e os cartazes
Envio de e-mail (newsletter) com o manifesto

Atualizacado dos textos institucionais nas redes sociais do Clube

Avaliagdo e Mensuragéo da agéo

Fonte: Agéncia UNIO (2019)

i) Investimento da agao

Tabela 1. Investimento da acdo Clube do Minhoca: um Manifesto

" CUSTO
DESCRICAO TOTAL

UNITARIO

Pesquisa, desenvolvimento e elaboragéo das diretrizes

organizacionais, manifesto e slogan. Organizagdo e R$ 2.000,00 01 R$ 2.000,00
condugao da acado com a equipe e com 0s U U
fornecedores.

Impresséo cartaz A2 R$ 15,00 08 R$ 120,00

Implementagéo da nova pagina no site (sera realizado

o . R$ 0,00 01 R$ 0,00
pelos préprios socios)

TOTAL R$ 2.120,00

Fonte: Agéncia UNIO (2019)

12.1.2 Agao 2 — Boas praticas nas midias sociais

a) Objetivos
e Padronizar a comunicagéao e a linguagem do Clube do Minhoca nas midias
sociais;
o Reforgar sua imagem perante o publico nas redes sociais;
e Melhorar o relacionamento com os seguidores criando uma conexao mais
humana entre marca e publico;
e Evitar crises relacionadas a reclamagdes e/ou postagens que nao estejam

dentro do perfil da marca.

b) Publico-alvo

Clientes e seguidores dos perfis das redes sociais do Clube do Minhoca
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c) Estratégia

Desenvolver um manual de atuagdo para as midias digitais do Clube do
Minhoca estabelecendo um padrdo de comportamento, discurso e linguagem a
partir do desenvolvimento de uma brand persona, do tom de voz e das regras de
didlogo da marca no ambiente digital, além de elaborar um perfil editorial para

balizar o planejamento de conteudo e a descrigdo das buyer personas do Clube.

d) Justificativa

Com as midias digitais cada vez mais presentes no dia-a-dia é preciso estar
ainda mais atento no que tange a comunicagao entre marcas e pessoas. O
ambiente digital se tornou palco de expressao da opiniao e, por isso, de criticas ou
reclamacdes por parte do publico com as organizagdes.

Embora Patrick Maia tenha dito que se dedica muitas horas para cuidar das
redes sociais do Clube, observamos que néo ha planejamento de conteudo para
as redes sociais e, basicamente, os canais sao utilizados apenas para divulgagéo
dos shows, dos comediantes, dos produtos, etc. Além disso, a linguagem da marca
nao € padronizada, nem no conteudo, nem nos comentarios de interagcdo com os
seguidores.

Diante este cenario e sabendo que a divulgacdo do Clube acontece,
basicamente, por meio das redes sociais, todo cuidado € pouco, uma vez que as
informacgdes sao rapidamente disseminadas e o poder de alcance e engajamento

no conteudo que as pessoas geram sobre uma marca é frequente e intenso.

e) Metas

e Aumentar em 20% o numero de seguidores que interagem com a marca
(curtidas, comentarios e compartilhamentos) nos perfis das redes sociais do
Clube;

e Ampliar a taxa de engajamento do publico com os conteudos postados em 15%
apos a implementagao da acao;

e Diminuir em 80% as chances de ocorréncia de crise de imagem com a

utilizagcao do padrao de linguagem (tom de voz) e das regras de dialogo.
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f) Descricdo e desenvolvimento da agéo

Para esta agao propomos a elaboragdo de um manual de boas praticas para a
atuacao do Clube nas redes sociais. Esse documento devera ser seguido por todos
0s que porventura venham a realizar a gestao dos perfis da marca nas midias sociais.

A ideia central é estabelecer uma personalidade para a marca por meio do
desenvolvimento de sua brand persona ou persona da marca, em portugués, que
significa qualificar a marca com caracteristicas humanas. Cada vez mais os clientes
se identificam com as marcas assim como pessoas se identificam com outras
pessoas. Nas redes sociais digitais isso é ainda mais verdadeiro. Por isso, a
comunicacado da marca deve ser personificada para que ela possa se comunicar da
forma mais humana possivel com os seus seguidores. Além disso, a brand persona
sera essencial para que o Clube tenha a sua propria identidade, desatrelando um
pouco sua imagem ao do socio Patrick Maia.

A brand persona com todos os seus atributos (forma fisica, temperamento,
competéncias e habilidades) foi retratada pela agéncia UNIO, mas, posteriormente,
devera ser revisada pelos socios do negdcio. Tragamos também a voz da marca e
suas regras de dialogo, deixando claro sua identidade verbal, isto €, a maneira como
o Clube “fala” e o que deve ou nao “falar” nas redes sociais. Definir o tom de voz é
muito importante para consolidar a identidade da brand persona do Clube do Minhoca,
além de também diferencia-lo nas redes sociais.

Pensando nos valores e posicionamento do Clube, sua brand persona, sua voz

e as regras estabelecidas para o dialogo ficaram assim representadas:

Brand Persona:

e Descrigao geral:

Se a marca fosse uma pessoa, seria um homem na faixa dos 28 anos, bem-
humorado e que adora sair para se divertir com seus amigos. Gosta de fazer
piadas com as situagdes cotidianas que vivemos, principalmente aquelas mais
dificeis. Se intitula como “sincerao” e otimista. Esta sempre tentando ver (e

mostrar) o lado bom da vida.

e Sua forma fisica:

Contemporaneo, casual e original. Chama a atengcao sem ser exagerado.
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e Seu temperamento:

Extrovertido, espontaneo, franco e otimista.

e Suas competéncias e habilidades:
Utiliza o humor para “quebrar o gelo”, para descontrair, e para tornar situagoes

cotidianas mais leves.

Figura 53. Brand Persona do Clube do Minhoca

RINDERNON!

Forma fisica:

Conle{np(}[ﬁngo, casual e uliglnul. Chama a u[engdu sem ser exugeludo.

Temperamento:

Extrovertido, espontdneo, franco e otimista

Competéncias e habilidades:
Utiliza o humor para "quebrar o gelo’, para descontrair, e para tornar situagses

cotidianas mais leves.

Fonte: Agéncia UNIO (2019)

Voz da marca:

e Nossa voz é:

Simples, pessoal e aproximativa. Falamos de maneira simples, em primeira
pessoa, como se estivéssemos conversando com um amigo préoximo. Temos a
liberdade de tratar o cliente pelo nome e também fazer piadas leves com o

cotidiano. Apesar de estarmos no digital, somos 100% humanos!

e O que isso significa: A voz é descomplicada, informal, direta, gentil, amigavel,
entusiasmada, divertida, franca, natural e auténtica.
e O que NAO significa: A voz ndo é complexa, formal, inconveniente, grosseira,

autoritaria, seca, indiferente, artificial, mecéanica e falsa.



113

e Como falamos (exemplo): Estamos nos preparando para os shows do fds! Bora

rir muito com os nossos comediantes! Esperamos por vocés!

e Como NAO falamos (exemplo): O Clube do Minhoca prepara apresentagbes
para o final de semana. Diversao garantida no palco. Ingressos disponiveis!

Regras de dialogo:

e Sempre chamar o cliente pelo nome. Utilizagdo do pronome pessoal “vocé”.

e Utilizar uma linguagem informal, mas corretal Sempre respeitando as regras
gramaticais da lingua portuguesa.

e Uso moderado das girias locais (regiao metropolitana de Sdo Paulo). Nao usar
termos chulos ou vulgares; nada que ofenda ou agride quem quer que seja.

e Nao utilizar vocabularios e termos infantis. Somos adultos!

o E permitido usar abreviacdes que sdo comuns na “linguagem” da internet.

e Emojis: nunca usar em excesso. O limite € 3 emojis de uma vez. Nao usar
emojis que remetam a vulgaridades ou ofensas.

e #hashtags: no Instagram e no Twitter usar as hashtags #ClubeDoMinhoca
#StandupComedy #StandupSP #Minhocao #CentroSP"

e Todas as respostas de comentarios (inclusive reclamacgdes) deverao ser
respondidas.

e As reclamagdes deverao ser respondidas no mesmo dia, assim que possivel.
Quando necessario, o padrao é convidar o cliente a conversar por inbox (para
desfocar a atengao, descontinuar e nao dar maior visibilidade as reclamacgdes).

e Mensagens recebidas por inbox (privadas) deverdao ser respondidas até o

proximo dia util.

Para compreender melhor os seguidores do Clube do Minhoca nas redes
sociais, a agéncia UNIO produziu trés buyer personas com base nos clientes que
frequentam a casa e seus seguidores nas redes sociais. As buyer personas tém a
fungao de representar “consumidores ideais” de uma marca. S&o personagens semi
ficcionais criados para ajudar a empresa a entender melhor quem sao os seus

consumidores, um pouco sobre o seu perfil pessoal, gostos e habitos de consumo.



Buyer Personas

Figura 54. Buyer Personas do Clube do Minhoca

Carolina, 23 anos

Renda de 2 salarios minimoes (estagiaria). Faz
faculdade de enfermagem e mora préoximo ao
centro de Sao Paulo. Passa o dia em seu estagio
em um hospital de médio porte e estuda a noite.
Como ainda mora com seus pais, Carolina
CDIISL’gUE LlSu[lu[I dc seu suldrio EJLll'(_l gair com as
suas amigas aos finais de semana. Gosta de
lugoxes mais +rr!ﬂqu”n':, como bares e pubs, DU(]P
ela pede “jogar conversa fora” com as amigas (nao
é muito de tomar bebidas alcéolicas). Utiliza
muito o ]nsfugrﬂm e esta p?nsanr}o em abandonar
o Facebook, porque quase néo usa mais. No
Instagram prefere os stories e adora seguir os seus
IEIGIOS e FCIgl]'ICIS CIL]E quEljrern sua ID{anI

estressante do dia-a-dia.

Hen rique, 19 anos

Renda de um saldario minimo e meio. Jovem com
ensino meédio comple’ro e que mora na cidade de
Bﬂrueri, em Sao Paulo Solleiro, gosl‘n de sair aos
finais de semana para se divertir em bares e
baladas da cupiiul (bebe moderadamente)
llenrique esta sempre entre amiges e utiliza muito
as suas redes sociais, principalmen’re [nstagram e
Facebook. PorHcipc de grupos de p]‘adas e memes
no W}lulsApp e gosta de enviar os que acha mais

eng’ro.{_:ado aos seus QmquS.

Carles, 42 anos

Renda de aproximadamente 4 saldrios. E formado
em administragiio e mora na zona leste da cidade
de Sao Paulo. Casado e sem {i-ihos, gosfu de sair
com seus amigos e sua esposa para bares e
restaurantes da cupih}l (nao fica sem beber aos
finais de semanu). Utiliza muite o Facebook

e WhatsApp. Nao tem muita paciéncia com
TJ‘.S{‘QgTCIm. Gosta muite de pregramas que

o fuc;urn rir.

Fonte: Agéncia UNIO (2019)
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Ao final do Manual de Boas Praticas propomos um Perfil Editorial onde
dispomos as editorias, ou seja, os temas (macro) que pautardo todo o conteudo da

marca nas redes sociais. As editorias sugeridas para o Clube do Minhoca s&o:

Perfil Editorial:

e |Institucional / branding: Informacgdes, textos, memes, noticias que ajudem a
estabelecer nossa identidade de “clube”. Para criar conteudo desta editoria,
conferir sempre nossas diretrizes organizacionais (missao, visao e valores) e
nosso Manifesto. Aqui da para divulgar também as agdes e parcerias do Clube

com ONGs, movimentos sociais, etc.

e Piada da semana: Ver o que esta sendo mais comentado na internet durante a
semana e criar um post simples, apenas com texto (pequeno) ou uma imagem

com legenda que represente a piada da semana.

e Shows: Divulgagdo dos shows e dos comediantes que irdo se apresentar.

Disponibilizar a agenda antecipada sempre que possivel.

e Bastidores: Gravar videos (para publicagdo nos stories do Instragram e
Facebook) dos bastidores dos shows, de conversas engragadas no WhatsApp

ou coisas que demonstrem o dia-a-dia do Clube.

¢ Dica do Patrick Maia: Para dar visibilidade ao fundador e proprietario do Clube,
de quinze em quinze dias (pelo menos) o Patrick devera gravar um video rapido
dando alguma “dica para a vida”. Com bom humor e para a disseminagao da

cultura do stand-up.

A agéncia UNIO se reunira com os socios do Clube para apresentar o Manual
e principalmente explicar a importancia da sua aplicagao para a consolidagdo da
imagem nas redes sociais. Nas primeiras semanas da implementagéo desse projeto,

a agéncia ficara disponivel para tirar duvidas e capacitar o cliente.
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g) Método de avaliagéo

Apo6s o primeiro més de implementagao da acao, o Clube do Minhoca devera
fazer um post em seu feed do Instagram perguntando, quais as impressdes do
publico a respeito das mudancas ocorridas no ultimo més. Além de avaliar a acao,
a ideia desse post € mostrar que o Clube valoriza a opinido de seus seguidores e
que todas as mudancas implementadas foram para melhorar o relacionamento
entre marca e publico.

O post deve ser bastante convidativo, com texto informal e simples, motivando
0s seguidores a comentarem o que estdo achando. Essa avaliagdo também sera
levada até as enquetes dos stories. A fim de obter respostas mais objetivas e
percentuais numéricos mais exatos, as enquetes sdo uma 6tima ferramenta para
perguntas como “Vocé notou que fizemos mudangas por aqui”’, ou “Como vocé
descreveria fisicamente o Clube do Minhoca?”, pois tem como objetivo respostas
curtas como “sim” e “nao”.

Desta forma, poderemos atingir um numero grande de pessoas, uma vez que
mesmo quem nao quiser comentar podera interagir por meio de curtidas ou
reagoes a publicacao. As ferramentas de analytics do Instagram e do Facebook
poderdo auxiliar na mensuragao dos dados de interagao, otimizando o processo

de avalicao da acao.
h) Cronograma da agao

Quadro 5. Cronograma da agéo Boas Praticas nas midias sociais
PERIODO / ANO 2020 ‘
FEV MAR ABR MAIO JUN ‘

ATIVIDADES

Reuniédo de brainstorming para selegdo das caracteristicas da
personalidade da marca

Desenvolvimento da brand persona, tom de voz e regras de
dialogo

Elaboracgéo dos perfis das buyer personas

Criagao do perfil editorial

Produgao visual e grafica do Manual

Reunido de alinhamento com os sécios para apresentar o
Manual e explicar sua implementacao
Avaliagdo e Mensuragao da agéo

Fonte: Agéncia UNIO (2019)
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i) Investimento da acéo

Tabela 2. Investimento da agdo Boas Praticas nas midias sociais

= CUSTO
DESCRICAO TOTAL

UNITARIO

Agéncia UNIO: Desenvolvimento e elaboragdo do

Manual de Boas Praticas; Reunido de implementacao R$ 2.000,00 01 R$ 2.000,00

do Manual com sécios e colaboradores.

Impresséo do Manual (papel couché) R$ 150,00 01 R$ 150,00
TOTAL R$ 2.150,00

Fonte: Agéncia UNIO (2019)

12.1.3 Acéo 3 — Politica de Gestao de Crises

a) Objetivos
¢ Reduzir riscos potenciais para proteger a reputagédo do Clube;

e Minimizar os impactos sobre a sua imagem em decorréncia de alguma crise.

b) Publico-alvo

Sécios e colaboradores do Clube do Minhoca

c) Estratégia
Elaborar um manual para orientacdo as possiveis crises de imagem,
estabelecendo um planejamento preventivo para potenciais focos geradores de

crise e estratégias para condugao do Clube em relagao a uma crise instalada.

d) Justificativa

Em uma crise a imagem da marca € o que mais pode ficar comprometida,
desestabilizando todos os seus relacionamentos e estratégias de negocio. Uma
vez mal gerida, a crise podera acarretar até mesmo no fim da organizagao.
Portanto, além de saber gerencia-la, € fundamental também saber preveni-la, uma
vez que a prevencao facilita o seu gerenciamento e até evita que ela acontega. “As
empresas devem trabalhar e monitorar constantemente para que as crises néo
acontegam. Prevengao nao € custo, € investimento e uma estratégia diferenciada
para evitar que a reputagcao da organizagdo esteja envolvida negativamente”
(TEIXEIRA, 2013, p.89).
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Na estratégia de gestao de crises, mais importante do que saber o que fazer, é
saber o que nao fazer. Também ¢é essencial agir relativamente e néo
proativamente. Em momentos de crise € imprescindivel que a organizagéo aja de
acordo com as leis locais vigentes, honestidade e, caso necessario, admita os seus
erros e trabalhe para ndo os cometer novamente.

Nas analises do cliente, percebemos que a estrutura fisica do Clube n&o possui
acessibilidade (rampas ou elevadores) e a iluminagdo é fraca, o que pode
prejudicar ainda mais a mobilidade dos frequentadores. Além disso, pela
diversidade de comediantes que se apresentam no local, o Clube pode correr
algum risco com piadas que possam ser ofensivas para alguns clientes.

Assim, nos da agéncia UNIO consideramos que uma Politica de Gestao de
Crise é fundamental para o bom funcionamento do Clube do Minhoca. Por meio
do manual de crises os sécios poderao ter ciéncia das atitudes que devem ser

tomadas na ocorréncia de uma crise.

e) Metas
e Diminuir em 50% os riscos que podem desencadear uma crise de imagem;
e Capacitar 100% dos socios e colaboradores do Clube para a correta

conducgao na ocorréncia de uma crise.

f) Descricéo e desenvolvimento da agéo

O manual de gestdo de crises seguira um protocolo sugerido por Teixeira
(2013) em Caiu na rede, e agora? Gestdo e gerenciamento de crises nas redes
socais. “Gestao de crise contempla as seguintes agdes: levantar os sinais que
apontam problemas, fazer um estudo efetivo de prevencéao e, apds, um plano de
contencao” (TEIXEIRA, p.90).

No inicio do manual apresentamos uma breve conceituagao sobre imagem,
reputacao e crises corporativas. Depois passamos para uma auditoria de
vulnerabilidade exibindo possiveis focos que poderiam desencadear uma crise
especifica para o Clube (de acordo com seu negdcio). Por fim, colocamos o que
deve ser realizado nas etapas pré-crise, na crise e apoés a crise (ligdes aprendidas).

Abaixo descrevemos os textos que poderao fazer parte do Manual.
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Manual de Crises: Apresentagao

Ola! Este € um manual para orientagdo a possiveis crises de imagem. Seu
objetivo é conduzir o Clube do Minhoca em relagédo a possiveis focos geradores de
crise e/ou em crises instaladas.

Uma marca demora anos para conquistar a confiangca de seus publicos,
construir credibilidade, uma boa imagem e manter a sua reputagdo. Mas tudo isso
pode ser completamente destruido com uma simples noticia divulgada, uma
comunicacgao incorreta ou mal compreendida, ou uma atitude antiética, por exemplo.
Ou seja, o trabalho de anos pode ser ruido em questao de segundos.

Aqui vocé vai encontrar tudo o que precisa saber para atuar em momentos de
crise: O que é uma crise de imagem; evitando crises (auditoria de vulnerabilidade),
estratégias pré-crise, durante a crise e pds-crise.

O que é uma Crise de Imagem?

Imagem, reputacéao e credibilidade s&o tdo importantes para uma organizagao
quanto os seus investimentos e patriménio. E pela imagem que o publico percebe e
se relaciona com uma marca. E extremamente indispensavel protegé-la,
independente do cargo ou fungéo que o colaborador ocupe.

Em uma crise a imagem da marca é o que mais pode ficar comprometida,
desestabilizando todos os seus relacionamentos e estratégias de negdécio. Uma vez
mal gerida, a crise podera acarretar até mesmo no fim da organizagao. Portanto, além
de saber gerencia-la, é fundamental também saber preveni-la, uma vez que a
prevencgao facilita o seu gerenciamento e até evita que ela aconteca.

Na estratégia de gestao de crises, mais importante do que saber o que fazer, é
saber o que nao fazer. Também é essencial agir relativamente e nao proativamente.
Em momentos de crise € imprescindivel que a organizagao aja de acordo com as leis
locais vigentes, honestidade e, caso necessario, admita os seus erros e trabalhe para

nao os cometer novamente.

Auditoria de vulnerabilidade
Para evitar crises a organizacdo precisa prezar pela transparéncia e
honestidade. Isso pode ser feito através de um bom trabalho de comunicagéo

institucional, trabalhando para construir uma reputagao solida baseada em retidao,
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respeito e ética junto a todos os seus publicos, além de ter sua atuagao totalmente de
acordo com a legislagédo e as normas vigentes.

Este processo consiste na identificacdo de potenciais crises, que devem ser
incorporadas ao plano estratégico da organizagao. Para isso, é importante que cada
area mapeie e avalie seus processos, além de identificar os pontos que podem
desencadear uma crise.

Independentemente do tamanho da organizacéo, € recomendavel que todas as
informacdes levantadas sejam consolidadas em uma matriz de risco. Além disso,
também ¢é essencial, de forma sistematica, monitora-la e atualiza-la regularmente, de
forma que o risco de imagem da organizacao seja sempre considerado.

A organizagao também pode trabalhar projetando diversos cenarios que sejam
favoraveis ao desencadeamento de uma crise. Assim, para cada situagao levantada,
poderdao ser desenvolvidos diversos planos de contingéncia e seus possiveis
desdobramentos, além de agdes que deverdo ser realizadas de forma padrdo e as

areas que serao acionadas em cada divisdo requerida.

Pré-crise
No que se refere a possiveis fatores de crise para o Clube do Minhoca,

identificamos 03 pontos de vulnerabilidade:

e Em termos de infraestrutura, deve-se pontuar como focos imprescindiveis: a
iluminagcao, que é baixa em todo o prédio e pode acarretar em acidentes nas
escadas que levam ao segundo e ao terceiro andar, onde ha, respectivamente,
o piano bar e o auditério onde ocorrem os shows de stand-up.

e Além da iluminagao, outro fator que pode indicar uma crise de imagem para o
Clube do Minhoca é a questao da falta de acessibilidade. O prédio possui trés
andares, no entanto, o Unico meio de acesso para o segundo e terceiro andar
sdo as escadas. O prédio ndao conta com elevador nem rampa, o que pode
gerar problemas com pessoas que possuem dificuldade de mobilidade.

e Em relagao a focos de crise que impliguem na imagem e reputagéo, pode-se
pontuar a diversidade de comediantes que fazem shows no Clube do Minhoca.
As piadas e satiras do cotidiano, comuns em shows de stand-up, podem ter
uma linha muito ténue com temas que podem ser considerados como ofensas

para eventuais clientes. O Clube ja recebeu, por exemplo, personalidades
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como Rafinha Bastos e Danilo Gentili, comediantes que sao conhecidos por

terem os seus nomes ligados a piadas ou atitudes ofensivas.

Na crise: Gerenciando e reduzindo impactos

Criacdo do Comité de Crise

Caso acontega uma crise é essencial que o Clube esteja preparado e que tenha
formado um Comité de Crise. Esse Comité normalmente € composto por integrantes
de cada area da empresa e a lideranga desta equipe deve ser de alguém que tenha
autonomia para a tomada de decisbes sobre o que pode ser ou n&o divulgado.

Sugere-se que a equipe seja composta por um porta voz da entidade, que
poderia ser um dos socios ou ainda: um diretor, uma assessoria de imprensa,
representantes juridicos e representantes das areas técnicas da organizagao.

O Comité de Crise fica responsavel por investigar o problema, tragar os
objetivos, o conteudo a ser divulgado e as atitudes que devem ser tomadas. Define
também uma estratégia para que o impacto seja o menor possivel dentro da empresa

para seus colaboradores.

Sugestao de respostas as possiveis crises

e Escada maliluminada: “O Clube do Minhoca reconhece que o seu espaco fisico
possui uma baixa iluminacao e lamenta qualquer desconforto que isso possa
ter gerado aos nossos queridos clientes e visitantes. A iluminagcdo de nosso
espaco atende a proposta de ambientagao do local onde o publico pode se
sentir a vontade, além do fato de que o foco principal deve estar no comediante,
em termos de iluminacdo. Como é de costume, tanto em casas de comédia
quanto em programas de auditério, no momento da apresentacéao, a iluminagao
fica apenas no comediante para evidencia-lo — o que n&o significa que o Clube
nao possua uma iluminagao adequada ao espaco, tampouco sinalizagdes para
banheiros, escada etc. Trata-se, conforme mencionado anteriormente, da
proposta de ambientacdo. Ressaltamos que iremos avaliar toda a iluminagao
do local e realizar os ajustes necessarios para o total conforto de nossos

clientes e visitantes”.
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e Falta de acessibilidade: “O Clube do Minhoca reconhece a necessidade de
ajustar o seu espaco fisico para atender pessoas que necessitam de
acessibilidade. Lamentamos profundamente qualquer desconforto que esta
necessidade possa ter gerado aos nossos clientes e visitantes. Como uma
forma de melhor atender o publico cativo de stand-up comedy, o Clube do
Minhoca estd com o projeto de ampliar sua acessibilidade para aqueles que
possuem deficiéncias fisicas e/ou mobilidade reduzida, pensando em seu
conforto e na experiéncia completa de visitar o Clube, conhecer o Piano Bar e
assistir aos nossos espetaculos. Ressaltamos que o Clube do Minhoca tem
como proposito agregar pessoas e divertir a todos, sem distingdo. Acreditamos
que todos tém esse direito e que cabe a nds nos adequarmos as suas

condigdes para melhor atendé-los”.

e Piadas ofensivas: “O Clube do Minhoca vem a publico se retratar sobre as
piadas vistas como ofensivas e preconceituosas geradas por alguns de nossos
comediantes. Esclarecemos que nao compactuamos com qualquer
discriminagao seja ela por origem, cor, etnia, religido, sexo, orientagdao sexual
e/ou identidade de género. Ressaltamos que recebemos comediantes
renomados no mundo do entretenimento/humor, e temos como propdsito
proporcionar uma experiéncia completa para nosso publico, tanto nos shows
quanto nas programagdes que acontecem no piano bar. Nenhum texto
apresentado em nossos shows tem o intuito de ser ofensivo, preconceituoso ou
até mesmo afetar o publico presente de forma negativa. Trata-se de textos que
sdo, muitas vezes, criados a partir de experiéncias vividas pelos comediantes,
adequados as piadas e satiras que fazem parte do espetaculo escrito pelo
comediante. Informamos que iremos tomar as devidas providéncias para que

nenhum discurso preconceituoso ou discriminatorio ocorra novamente”.

Pés-crise

Licoes Aprendidas

Como forma de melhorar e implementar agdes futuras, é necessario que haja
uma analise criteriosa entre os pontos a melhorar, performances positivas e se houve

algum reflexo de inadequacdo dentro do planejamento ou em sua execugdo. E
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fundamental que as equipes atuantes em crises implementem, aprimorem e melhorem
seus elementos e ferramentas para a preparagao que antecede uma possivel crise,
com o intuito de melhor preparar e refletir sobre a aplicacdo da politica de crise.

Ao término da crise deve-se realizar uma pesquisa junto aos publicos para
avaliar o quao afetado foi a imagem e a reputagéo do Clube. Outro aspecto que n&o
pode passar despercebido nesta fase final € o controle das agdes — ja previsto no
planejamento das agdes (método de avaliagao).

No controle é possivel identificar fatores que sao prioridades e necessitam de
monitoramento durante uma crise. E na avaliacdo que se visualiza as possiveis
mudancas. E importante que haja resultados apresentados, gerando, desta forma, um
registro (ou um histérico) por meio de uma sistematizagao analitica das informacdes

coletadas.

Recuperacido da Imagem

No que se refere a recuperagdo da imagem da marca € importante ressaltar
que, passada a crise, sera fundamental o acesso aos resultados da pesquisa para que
se observe distintas percepgdes dos publicos, possibilitando que se inicie o
planejamento de Relagdes Publicas para aplicar agdes que sejam cabiveis ao cenario

em questao.

g) Método de avaliagcéo

Ao final da reunidao de implementagdo do manual para os sécios do Clube
faremos uma simulagao de crise nas redes sociais para que eles, em conjunto com
os colaboradores, apliquem o que esta descrito no documento. A partir disso
poderemos avaliar se o0s envolvidos compreenderam a importancia de se
preparem para crises que possam acontecer.

Em relagdo a mensuragao real da efetividade do manual em torno de uma crise,
a agéncia UNIO podera ser solicitada para monitorar, junto ao cliente, o andamento

da crise.
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h) Cronograma da agéo

Quadro 6. Cronograma da agao Politica de Gestao de Crises
PERIODO / ANO 2020
ABR ‘ MAIO ‘ JUN

ATIVIDADES

Desenvolvimento da auditoria de vulnerabilidades

Elaboragdo das respostas direcionadas as vulnerabilidades
mapeadas

Elaboracéo dos textos e da parte visual do Manual de crises

Produgéo grafica e impressédo do Manual (papel couché)

Reunido de alinhamento com os soécios e colaboradores para
apresentar o Manual
Capacitagdo da equipe e avaliagdo da agao

Fonte: Agéncia UNIO (2019)

i) Investimento da acao

Tabela 3. Investimento da agao Politica de Gestao de Crises

=~ CUSTO
DESCRICAO TOTAL

UNITARIO

Agéncia UNIO: Desenvolvimento do Manual de Crises;

Reunido de apresentagao do Manual e capacitagdo dos R$ 2.000,00 01 R$ 2.000,00

sdcios e dos colaboradores.

Impressao do Manual (papel couché) R$ 150,00 01 R$ 150,00
TOTAL R$ 2.150,00

Fonte: Agéncia UNIO (2019)

12.2 PROGRAMA DE RELACIONAMENTO: BEM-VINDOS AO CLUBE!

Além da falta de um posicionamento claro para a consolidagao da imagem do
Clube, a UNIO Comunicagcao constatou que a auséncia de relacionamentos
estratégicos com publicos essenciais e da rede de interferéncia deveria ser outro
ponto de atencado do cliente. “As organizagbes que se comunicam bem com os
publicos com os quais se relacionam sabem o que esperar desses publicos, e os
publicos sabem o que esperar delas”, pontua Grunig (2011, p.33) ao ressaltar a
importancia dos relacionamentos para uma marca.

No setor de entretenimento, especialmente o de servigos, como € o caso do

Clube do Minhoca, os relacionamentos se tornam ainda mais importantes, pois todas
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as atividades sao realizadas diretamente por relacionamentos interpessoais. No
entanto, é preciso gerir estes relacionamentos de forma profissional para alcangar a
exceléncia, e as Relacbes Publicas possuem a competéncia de manter
relacionamentos com os publicos de uma organizagdo. Franca (2011, p.254) explica
que cabe as Relagdes Publicas
0 processo de criar e manter relacionamentos corporativos de longo prazo
das organizagbes com o0s publicos, e [...] gerenciar de maneira estratégica

esses relacionamentos e monitora-los em suas diferentes modalidades para
que produzam beneficios reciprocos para as partes.

Muitos dos consumidores do Clube do Minhoca que responderam a pesquisa
de opinido que aplicamos, salientaram que conheceram o local através de indicagao
de conhecidos. Entretanto, o Clube nao realiza nenhum tipo de agao para se relacionar
com seus frequentadores. Verificamos também em nossas analises que o cliente ndo
possui nenhum tipo de vinculo com a imprensa, influenciadores ou formadores de
opinido. Além de n&o apresentar nenhum tipo de planejamento de comunicagao
interna para estabelecer dialogos com seus colaboradores.

Pensando nisso, elaboramos este Programa com o objetivo de estreitar o
relacionamento do Clube do Minhoca com seus publicos essenciais (consumidores e
colaboradores) e com publicos da rede de interferéncia (imprensa e formadores de
opinido). O Programa “Seja bem-vindo ao Clube” propde trés acdes: Album de
figurinhas Clube do Minhoca; Reunido dos associados; e Clube do Minhoca na

Imprensa.

12.2.1 Agédo 1 — Album de figurinhas Clube do Minhoca

a) Objetivos
e Gerar a sensacgao de pertencimento aos clientes, como se fossem membros
(associados) de um clube exclusivo;
e Criar interagcao entre o publico no periodo em que aguardam o inicio do
show;
e Fidelizar o publico da casa, motivando o retorno a outros shows;
e Provocar mengodes espontaneas ao Clube nos perfis das redes sociais dos

clientes.
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b) Publico-alvo

Clientes e seguidores do Clube do Minhoca.

c) Estratégia

Por meio de um album de figurinhas exclusivo, a estratégia é fazer com que o
publico tenha interesse em comparecer a alguma apresentagdo no Clube para
adquirir o album e as figurinhas, que serao gratuitos. Para que o publico interaja
entre si, serdao motivados a trocar suas figurinhas com o objetivo de completar o
album. Ao completar as paginas e/ou o album todo, os clientes da casa poderao
ganhar brindes e até ingressos para outros shows. A acao sera realizada no més
de férias escolares, julho, na intencao de obter uma maior adesao do publico.

d) Justificativa

Na pesquisa que realizamos com os frequentadores do Clube percebemos que
a maioria conheceu a casa por indicagdo de amigos e uma boa parte ficou sabendo
por conta de divulgagao nas redes sociais. Além disso, a maioria das pessoas que
participaram no dia da pesquisa disseram que era a primeira vez que iam ao Clube.
A proposta de criagao do album é para que as pessoas tenham um motivo a mais
para voltar ao Clube e para que se sintam pertencentes ao propdsito da marca em
ser um clube que reune amigos para momentos divertidos. O habito de trocar
figurinhas e completar albuns remete muito a infancia e adolescéncia do publico-
alvo da casa. Também €& uma caracteristica usada por times de futebol e
personagens de desenhos ou quadrinhos — todos com uma associagao relativa a
grupos e coletivos, ou seja, a pertencimento, bem como o Clube do Minhoca quer

se posicionar.

e) Metas
e Distribuir 100% dos &lbuns e dos pacotes de figurinhas no més da
implementagao da agao;
e Criar um mailing de clientes com cadastro dos 100% que participarem da
acgao;
e Engajar 80% do publico frequentador para que interajam entre si e troquem

as figurinhas;
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e Obter uma taxa de 40% de retorno de clientes que foram pela primeira vez
ao Clube;

e Conquistar 10% de novos clientes advindos de indicagdo daqueles que ja
completaram o album;

e Receber pelo menos 20 mengdes espontaneas ao Clube nas redes sociais

a cada dia de distribuigao dos albuns.

f) Descricéo e desenvolvimento da agéo

Ao chegar ao Clube para assistir um show, os clientes da casa poderao adquirir
o seu album e um pacote de figurinhas, totalmente sem custos, bastando apenas
preencher uma ficha de cadastro. Enquanto esperam o inicio do espetaculo no
Piano Bar, eles poderéao interagir uns com os outros para trocar as figurinhas e,
assim, se conhecerem e fazerem novas amizades. Cada pacote tera trés
figurinhas, que poderao ser diferentes ou ndo. A distribuicdo acontecera apenas

nos shows aos finais de semana (durante um més).

Figura 55. Album de figurinhas do Clube do Minhoca

Fonte: Agéncia UNIO (2019)



128

Figura 56. Pacote de figurinhas do Clube do Minhoca (frente e verso)

g
ALBUL

Participe do nosso Club
trocar suas figurinhas!

pERIGURINGLS S
e \n 188 #tAlbumD

= DO CLUBE DO MINHOCA -

Fonte: Agéncia UNIO (2019)

Para motivar o publico a completar o album, o Clube oferecera brindes para
paginas e/ou o album que estiver completo. A cada pagina completa o cliente ganhara
uma bebida oferecida no Piano Bar. Se completarem duas paginas de uma vez, teréo
direito a escolher lanches ou produtos que sao vendidos na casa. Para o album todo

completo, o participante podera ganhar um ingresso com direito a acompanhante.

Figura 57. Album figurinhas com paginas completas

o ABUr
DEGIGURINH

Fonte: Agéncia UNIO (2019)
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O frequentador do Clube tera que escolher entre ganhar brindes por pagina
completa ou por album, pois cada participante tera direito a apenas um brinde por
album. A cada brinde ganhado, o album recebera um carimbo para validar o
recebimento. Com o carimbo, o album n&o valera mais brinde.

Para a divulgagao da acéo o Clube deve publicar sobre o album em suas redes
sociais, além de afixar cartazes pelo espaco. O regulamento detalhado estara no site

e também em um material impresso que ficara ao lado do bar.

Figura 58. Modelo de cartaz (impresso) para divulgacéo do Album de figurinhas

Ja conhecem a novidade aqui do Clube? Entao preparem-se:

Agora temos o nosso proprio dlbum de figurinhas! Isso mesmo!

O Al]:)urn de figurinllas do Clube do Minhoecal

a 1 . . .
Como vocés sabem, nos intitulamos como clube porque acreditamos
no coletivo, na cunizclde, no Per{encinien‘lo, numa comunidade

1n1ag1nuc1u -3011'!05 um clu]ae de apaixonados pOl‘ ]'KUIT]OI! SDIE'OS

formados por pessoas que fazem piuclus do dia-a-dia tornando a vida

um pouceo mais leve.

Dai ficamos pensando: por que néo botar toda essa galera do clube
para se conhecer de fato? Além das redes sociais, sabem? E assim

surgiu nosso dlbum de figurinhas!

Fonte: Agéncia UNIO (2019)
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Figura 59. Modelo de cartaz (impresso) para divulgag&o do regulamento do Album de figurinhas

- ALBUM DE FIGURINHAS DO CLUBE DO MINHOCA -

O dlbum néao terd custo nenhum (afinal, queremos presentear vocés,
‘associados’ ao nosso clube) e seu principal objetivo ¢ promover a
interagdo e a amizade entre vocés, além de dar brindes e estimular a

divers&o antes dOS INLOSSOS S}IOWS.

Os dlbuns e os pacotes com as figurinhas serdo distribuidos na
entrada nos nossos shows*. Cada pacote terd 3 figurinhas e voces
poder&o trocar entre si enquanto a ruardam nosso espe’cdcu]o

comecar. Quanto mais voce for ao Clube, mais chances vocé terd de

trocar suas figurinhas e completar o seu dalbum®**.

A cada pagina comp]e’ro., voce pode g nhar uma bebida oferecida
em nosso bar. Se completar duas paginas de uma vez, vocé podera
trocar por lanches ou a]guns 1:>1’oc11.1.’cos.”M que sdo vendides no Clube.

Agora, o mais legal é comp]etar o dlbum todo, peis ai vocé poclerd

ganhar um ingresso, com direito a acompanhante, para qualquer
show de segunda a quin’ta-feira, além de se divertir muito e

conhecer bastante gente no Clube****l

E ai, estdo esperando o qué? Bora se programar para o proximo
show? Corram e garantam o album e as figurinhas! Tenho certeza
que vocés vdo adorar! Ah! E tem mais: a cada pagina comple‘ a voce

po&eré postar em suas redes sociais. Ao usar nossas hash’ff;.gs

#ClubeDoMinhoca #AlbumDoMinhoca vocé concorre a sord

os de
brin&es semanais em Nosso Il’lS'l’(lgIO.l’n!

Participe do nosso Clube!l Venha trocar suas figurinhas!

CLUBE DO MINHOCA, O BURACO MAIS COMICO DA CIDADE.

Fonte: Agéncia UNIO (2019)
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Figura 60. Artes para posts no Facebook e Instagram

o™ ; . JA TA SABENDO COMO FUNCIONA
{g?“\k\ﬁﬁ\ mm‘ l[mmmﬂ O ALBUM DE FIGURINHAS DO CLUBE DO MINHOCA?
- ALBUM -
DE FIGURINHAS

Fonte: Agéncia UNIO (2019)

Figura 61. Artes para post nos stories do Instagram

JA PRGN SEU
ALGUM % GIGURITHLS A15uM T2 §I GURITHS
[ CLUEE MR W/OHES0> [ 0 CLUBE MR mIQHEED?

#ClubeDoMinhoca #AlbumDoMinhoca #ClubeDoMinhoca #AlbumDoMinhoca

Fonte: Agéncia UNIO (2019)
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Figura 62. Pagina do site com divulgacéo e regulamento do Album de figurinhas

DN meumums

- DO CLUBE DO MINHOCA -

Fonte: Agéncia UNIO (2019)
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g) Método de avaliagéo

Para avaliar se a agéo sera eficaz a agéncia frequentara a casa aos finais de
semana em que serao distribuidos os albuns para fazer uma observacao direta e
conversar informalmente com as pessoas que estiverem interagindo, trocando as
figurinhas e conversando sobre a agédo. As observagdes serao registradas em
anotagodes e videos (caso os clientes queiram dar algum depoimento). Os videos
podem ser aproveitados posteriormente para publicagdes nos stories do Instagram
do Clube.

Também utilizaremos as fichas de cadastro para realizar um follow up com
quem adquiriu o album e saber a opinidao a respeito da agao. Os cadastros
realizados poderao servir para alimentar um banco de dados no qual poderemos
saber se as metas de novos clientes, e clientes que conheceram a casa por meio
de indicacao, foram alcancadas.

Os relatérios de analytics das redes sociais servirdo para nos fornecer dados
sobre as mengdes espontdneas a marca e ao uso das hashtags oficiais do Clube
e do album. Para o site nos aproveitaremos dos dados disponibilizados na
ferramenta do Google Analytics. As informacgdes serdo utilizadas para observar o
numero de visitas ao site, qual pagina dentro do site foi visitada e o tempo de

permanéncia.

h) Cronograma da agao

Quadro 7. Cronograma da agdo Album de figurinhas do Clube do Minhoca
PERIODO / ANO 2020
MAR ABR MAIO JUN ‘ JUL AGO

ATIVIDADES

Reunido para alinhamento da acdo com o cliente e
repasse de solicitacdes

Selegdo de fotos, imagens e textos (piadas) que irdo
compor o album (responsavel: Patrick Maia)
Pré-produgdo do album: cotacdo e fechamento da
grafica.

Finalizagao da selegéo das fotos e textos que irdo para
0 album e figurinhas

Contratagéo do designer e desenvolvimento do layout
(design) do album e figurinhas

Produgéo grafica e impresséo dos albuns e figurinhas

Produgéo da ficha de cadastro (para clientes que
adquirirem o album)

Reunido de alinhamento com os soécios e
colaboradores para alinhar a implementacéo da acao
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Elaboragéo das pegas para divulgagao e regulamento
do album

Divulgacao nas redes sociais e impressao dos cartazes
para afixar no Clube

Implementagdo: Distribuicdo dos albuns e das
figurinhas e desenvolvimento/acompanhamento da
acao

Mensuragao de dados e avaliagdo da agao

Fonte: Agéncia UNIO (2019)

i) Investimento da acao

Tabela 4. Investimento da agdo Album de figurinhas do Clube do Minhoca

" CUSTO
DESCRICAO TOTAL

UNITARIO

Agéncia UNIO: Desenvolvimento e acompanhamento
da pré-producéo e produgédo do album de figurinhas;
Organizacao e condugéo da agdo com 0s socios, com R$ 2.000,00 01 R$ 2.000,00
a equipe e com os fornecedores (grafica e designer);
Elaboragdo dos textos e pecgas p/a divulgagdo da agéo.

Criagao do layout do album e das figurinhas (designer) R$ 2.000,00 01 R$ 2.000,00

Impressao dos Albuns (grafica)

Tamanho 15x21cm, 10 paginas (papel couche, color) R$ 10,00 300 R$ 3.000,00

Impressao das figurinhas (pacotes c/5 und) (grafica) R$ 5.00 450 R$ 2.250.00

Tamanho 5x7cm (couche, color) ’ e
TOTAL R$ 9.250,00

Fonte: Agéncia UNIO (2019)

12.2.2 Acéo 2 — Reunido dos associados

a) Objetivos
e Melhorar a aproximacao entre a equipe de colaboradores e os sdcios,
mantendo a integragc&o, a motivacdo e um clima organizacional positivo;
e Manter a equipe informada sobre todos os acontecimentos da casa,
inclusive sobre as acgdes programadas neste plano de acéo;
e Integrar os colaboradores aos valores e a cultura organizacional que propoe

pertencimento, coletividade, reuniao e diverséo entre amigos.

b) Publico-alvo

Colaboradores do Clube do Minhoca
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c) Estratégia
Fazer uma reunido mensal com todos os colaboradores para repassar
informagdes importantes e criar situagbes que gerem didlogo, pertencimento e

aproximacao entre equipe e Clube.

d) Justificativa

Os colaboradores sdo um publico fundamental para o Clube. Sdo eles que
mantem o local funcionando e se relacionam mais diretamente com os clientes da
cada. Por mais que os colaboradores sejam freelancers e nao tenham vinculo
empregaticio, é indispensavel para a manutengdo de um clima organizacional
positivo e para a disseminagao dos valores e da cultura organizacional que esse
publico esteja ciente de tudo o que se passa ou acontece com relagéao ao Clube.

Além de ser um publico estratégico, que pode funcionar como embaixador da
marca, convidando conhecidos, compartilhando conteudo em suas redes sociais,
dentre outras coisas.

A acao foi pensada para acontecer de maneira bem simples e privilegiando os
encontros fisicos, até porque os colaboradores nao passam muitas horas no local,
0 que nao justificaria a criagao de ferramentas de comunicagao interna, tais como

jornal mural ou algum outro impresso.

e) Metas
e Obter a frequéncia e a participagao de 90% dos colaboradores nas reunioes
propostas;
e Aumentar em 70% o grau de conhecimento perante os acontecimentos do
Clube;
e Melhorar o indice de satisfagao dos colaboradores em 80%, mantendo um

clima organizacional positivo apds cada reunido realizada.

f) Descricao e desenvolvimento da agéao
As reunides deverao acontecer uma vez por més em horario que anteceda o
funcionamento do Clube, para que os colaboradores (que sao freelancers) nao
precisem se deslocar até o espaco em dias diferentes ao de seu trabalho. A primeira

reunido devera ser marcada logo do inicio da execugéo deste Plano de A¢des para
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que eles se sintam integrados e possam fazer parte de todas as etapas de
implementagao da acio.

Os socios deverao preparar a cada reunido uma pauta de assuntos que serao
discutidos. Sempre ao inicio da reunido os socios devem deixar em aberto as
sugestbes de pauta que os colaboradores acharem pertinentes abordar naquele
momento.

Além do repasse de informagdes, toda reunido contara com um momento de
confraternizagéo, no qual Patrick Maia levara algumas palavras (ou objetos) aleatorias
para que a equipe crie, em conjunto, piadas em torno do que foi apresentado. Ao final,
sera servido um lanche para que todos confraternizem e tenham a oportunidade de
estarem cada vez mais integrados.

A equipe sera lembrada da data da reunido a partir do envio de mensagens
pelo WhatsApp. As mensagens devem ser adequadas a identidade verbal do Clube e
ter um conteudo que chame a atengao e gere curiosidade. O aplicativo também sera
usado como ferramenta oficial para disseminagao de qualquer tipo de comunicado do
Clube, ja que todos ja estdo habituados a utiliza-lo e atingiria de forma eficaz os

objetivos do cliente em relacao a esta agao.

Figura 63. Modelos de convite enviado como mensagem do WhatsApp

N&o se esqueca que hoje & dia de reunido do Clube!
4

A pauta & a mesma de sempre: tentar dominar o mundo!
W
Ops! Errei o grupo! Achei que era do Pink e o Cérebro

I IS I I
v

Tirando a piada infame, a reunido & VALENDO, ok?
Espero vocés as XXh dia XX/ XX_ Até lal

v/

O
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Nao se esqueca que hoje € dia de reunido do Clube!

W

Na histéria de hoje vamos bolar um plano infalivel pla delotar a
Ménical

W

Ops! Errei o contato!l Achei que estava falando com o Cascaol

W

Tirando a piada infame, a reunido & VALENDO, ok?
Espero vocés as XXh dia XX/XX. Até |al

4

O

Nao se esqueca que hoje é dia de reunido do Clube!

4

Hoje iremos pensar em como destruir a reunido do clube
da Luluzinhal

4

Ops! Pra variar mandei no grupo errado! Achei que estava
falando com o clube do Bolinha

v/

Tirando a piada infame, a reunido € VALENDO, ok?
Espero vocés as XXh dia XX/XX. Até 1a!

©

Fonte: Agéncia UNIO (2019)

g) Método de avaliagao
Como o Clube possui poucos colaboradores, pensamos em mensurar a
frequéncia as reunides por meio de uma selfie que sera tirada com todos da equipe a
cada reuniao. A foto substituiria a lista de frequéncia e ainda serviria como registro

dos encontros. Durante a semana posterior a realizagdo da reunido, recomendamos
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que os socios conversem informalmente com seus colaboradores para ouvir suas
opinides, aferir o grau de satisfagcao e até mesmo para avaliar o clima organizacional.

Ao final da implementagdo da agdo, em dezembro de 2020, sugerimos a
aplicacao de uma breve pesquisa de opinido para que os colaboradores possam emitir
sua opinido de maneira mais objetiva e de forma andnima. Assim, sera possivel avaliar

se as reunides conseguiram ser efetivas.

h) Cronograma da agao

Quadro 8. Cronograma da agao Reunido dos Associados

PERIODO / ANO 2020 ‘
FEV MAR ABR‘MAIO JUN‘JUL AGO SET OUT NOV DEZ‘

ATIVIDADES

Organizagao da pauta e da
dindmica de pertencimento
Envio de mensagem para
convidar para a reunido
Reuniéo com colaboradores e
socios

Avaliagdo da agéo (a cada
reunido)

Fonte: Agéncia UNIO (2019)

i) Investimento da acao

Tabela 5. Investimento da agao Reunido dos Associados

=~ CUSTO
DESCRICAO TOTAL

UNITARIO

dAgzr;cazlg UNIO: Desenvolvimento e acompanhamento R$ 500,00 01 R$ 500,00

Lanches e bebidas para as reuniées (um lanche por

reunido. No total serdo 10 reunibes) R$ 100,00 10 R$ 1.000,00
TOTAL R$ 1.500,00

Fonte: Agéncia UNIO (2019)

12.2.2 Agao 3 — Clube do Minhoca na imprensa

a) Obijetivos
e Estreitar os lagos entre os socios do Clube do Minhoca e a imprensa

especializada;
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e Conseguir divulgacdo espontanea do Clube através de notas e matérias

publicadas em veiculos de comunicacgao.

b) Publico-alvo
Jornalistas, imprensa, representantes de veiculos de comunicagao
(segmentados); Produtores de conteudo e influenciadores digitais; Formadores de

opiniao.

c) Estratégias
e Convidar o publico para um evento exclusivo (show e apresentagdo musical)
por meio do envio de convites juntos a um press kit.

e Elaborar um calendario com sugestdes de pauta para o periodo de um ano.

d) Justificativa

Para negocios do setor de entretenimento e servigos o relacionamento com a
imprensa, formadores de opinido e influenciadores digitais € extremamente
necessario. Porém, o cliente ainda ndo mantém nenhum tipo de dialogo com este
publico. E fundamental que o Clube construa e estabeleca esse relacionamento de
forma periddica, pois a sua reputagédo e a consolidagdo da sua imagem dependem
muito de mengbes espontdneas para alcangar maior visibilidade. Portanto,
recomendamos esta agao para que se inicie estes relacionamentos, estabelecendo, a

partir de entdo, um dialogo continuo com este publico.

e) Metas

e Receber pelo menos 60% dos convidados no evento;

e Adquirir o numero de telefone/WhatsApp pessoal de 90% dos convidados;

e Conquistar midia/mencao espontanea do Clube de pelo menos 60% dos
veiculos/canais representados pelos convidados presentes;

e Publicar 50% das pautas sugeridas durante o ano de realizagdo da agao.

f) Descricao e desenvolvimento da agéo
O primeiro passo da agao sera realizar um mapeamento dos jornalistas,
formadores de opinido e influenciadores digitais que sejam mais relevantes e

conceituados para fazer parte da acédo. Além da imprensa especializada em cultura e
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lazer, buscaremos por influenciadores digitais que possuam uma boa relagdo com o
perfil do publico consumidor do Clube, ou seja, os numeros de seguidores ou inscritos
nao sera premissa basica para a escolha, mas sim atributos qualitativos e métricas de
engajamento.

Apbs a selegdo, a UNIO Comunicagao criara um mailing colocando o maximo
de informagdes sobre cada convidado. A ideia é que esse documento sirva como
ferramenta para a manutengao do relacionamento peridédico com este publico. No dia
do evento, os socios passarao por um treinamento prévio com a agéncia para que
possam planejar uma abordagem aproximativa e nao invasiva aos convidados,
visando causar uma boa impressao no primeiro encontro, além de conseguir o telefone

ou WhatsApp pessoal para contato posterior com os convidados.

Quadro 9. Modelo do mailing que sera criado para manutengao dos relacionamentos
ITEM DESCRIGAO
Nome Nome completo
Categoria Jornalista, influenciador, colunista, etc.
Midia Jornal, revista, TV, YouTube, Instagram, etc.
Veiculo de comunicagdo com a editoria/segmento a que pertence
Veiculo/Canal com contato da redagao; Canal ou perfil da rede social com link
direto.
P Telefone e/ou WhatsApp, e-mail, link das redes sociais, etc.
(Dividir em contatos profissionais e pessoais)

Abordagem  Qual a forma de contato que prefere

Temas Temas e assuntos que mais aborda em seus conteudos
. L Se estiver disponivel no Facebook é interessante anotar para
Aniversario .
sempre entrar em contato no dia
Através de informacdes publicas (nas redes sociais, por exemplo),
Perfil cada contato devera ter um pouco do seu perfil descrito:

informagdes demograficas, personalidade, estilo, etc.

Fonte: Agéncia UNIO (2019)

O publico-alvo da acao sera convidado para um evento exclusivo que contara
com um coquetel volante (bebidas e finger foods), apresentagdo musical no Piano Bar
e um pocket show com Patrick Maia. O publico esperado é de aproximadamente 50
pessoas. No texto apresentado pelo humorista, ele contara, de forma engragada, toda
a trajetdria do Clube e descrevera sobre seu processo criativo, para que a plateia

possa entender como funciona o estilo de piadas do génro stand-up comedy. Patrick
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também fara piadas envolvendo o cotidiano do publico, interagindo com eles e criando
piadas com palavras sugeridas espontaneamente pelos convidados. O show sera
breve e a apresentagdo musical comegara logo em seguida, acompanhado do servigo
de buffet (coquetel). Durante este momento, os socios transitardo pelo evento se
apresentando e conversando com o maximo de convidados possivel.

O convite para o evento sera realizado em duas etapas: inicialmente o envio
de um e-mail institucional do Clube e, posteriormente, pelo envio de mensagem direta
por algum destes canais: WhatsApp (quando for possivel o contato), Facebook
Messenger, Direct do Instagram, Twitter e Linkedin. Essa abordagem devera ser
realizada de maneira pessoal por Patrick Maia.

Figura 64. E-mail enviado para convidar a imprensa

CLUBZmEINHOCK

OLA, TUDO BEM?

Somos Patrick Maia e José Filipe Rocamora, do Clube do Minhoca.
ESTCI:‘[DE quendc um evenio @Speciﬂ] Clpel::is pGrC‘L '."OCéS’ :‘L:L ',I'T,P'l'er,scl
Goek de saber qual ¢ Thor f Ao £ wiar o ites
‘sostaria e saber _1...(1_ e a4 melnor iorma :.Q.rq ie enviar 0s convillies e

um press kit que preparamos especialmente para vocé. Vou entrar

em contato também pelo WhatsApp, ok?
Em anexo envio um breve release informativo para que vocé possa
@tt?ndel’ :tl@‘:h:r nossa prC_‘SQE?Q ESpE:'O coniar com -'v-::é em nosso

evento. Muito obrigadol

Patrick Maia e José Filipe Rocamora

Clube do Minhoca

© ¥v f O
£+,

Nl

s

Fonte: Agéncia UNIO (2019)



Aqueles que retornarem o contato pessoal de Patrick receberao o convite (com
direito a acompanhantes) do evento. Eles receberdo também um press kit contendo

produtos exclusivos do Clube, um release institucional e um material impresso com o
manifesto da marca.

‘B\IWW"HL’&W&"!\MH‘M

Figura 65. Modelo de abordagem em mensagem do WhatsApp

Ola! Aqui & o Patrick Maia, do Clube do Minhoca. Te enviei um

e-mail com algumas informagdes sobre o Clube e também
solicitando sua caixa postal ou enderego pra que eu possa te

enviar um press kit

v

Vocé pode ver se recebeu e me dar um retorno por aqui?

Obrigado!
4

©

Fonte: Agéncia UNIO (2019)

Figura 66. Convite para o evento exclusivo

Fonte: Agéncia UNIO (2019)
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Figura 67. Press kit enviado aos convidados

Fonte: Agéncia UNIO (2019)

Ap0ds a entrega dos convites e do press kit, novamente Patrick fara um contato
para confirmar o recebimento e nos dias mais proximos ao evento, a confirmagao da
presencga. O evento sera realizado no final de maio, pois € um periodo em que nao
existe nenhuma comemoracao de data especial, como o dia das maes que tera
acontecido no inicio do més. Pensamos nesta data também porque o més de junho é
voltado para eventos de festa junina e gostariamos de apresentar a ideia do Album de
figurinhas do Clube para os convidados durante o evento. Como a distribuigédo do
album acontecera em julho, acreditamos que o final de maio sera uma data
interessante.

Essa acao é composta ainda por um calendario de sugestao de pautas para
que os relacionamentos sejam mantidos e para que o Clube consiga divulgagao

espontanea tanto em veiculos da imprensa quanto em canais e/ou perfis de
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influenciadores digitais ou formadores de opinido. A elaboragdo do calendario de

pautas sera feita pela agéncia UNIO apés reunido com os clientes.

g) Método de avaliagéo
Além da lista de presenga do evento, avaliaremos também a quantidade de
contatos pessoais dos convidados conseguidos pelos socios durante o evento. Nos
dias posteriores ao evento, realizaremos clipagem em busca de mengdes, notas,

fotos, videos, ou matérias publicadas.

h) Cronograma da agao

Quadro 9. Cronograma da agéo Clube do Minhoca na imprensa

PERIODO / ANO 2020 ‘
JAN FEV MAR ABR‘ MAIO JUN ‘JUL AGO SET OUT NoOV DEZ‘

ATIVIDADES

Mapeamento dos publicos
de interesse para esta
acao

Elaboragéao e alimentagéo
das informagdes do
mailing de imprensa,
formadores de opinido e
influenciadores digitais
Reuniéo de planejamento
do evento

Criagéo e desenvolvimento
do pocket show (Patrick
Maia)

Confecgéo dos press kit e
dos convites

Cotagao e contratagédo do
buffet e da banda que se
apresentara no evento
Elaboragao do release
institucional

Disparo dos e-mails de
convite

Envio de mensagem direta
para os convidados (apos
e-mail)

Contratagéo de
entregadores para envio
do press kit

Envio dos convites e do
press kit

Follow com os convidados
para confirmagéo no
evento e recebimento do
kit

Reunido com os sdcios e
colaboradores para media
training de abordagem aos
convidados no evento
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Pré produgéo e
organizacio do evento
Realizagao do evento

Follow para agradecer a
presenga no evento
Clipagem pos-evento
Elaboragao do calendario
de sugestao de pautas
Relacionamento com o
publico e envio das
sugestdes de pautas e/ou
conteudo

Avaliagdo e mensuragao
da agao

Fonte: Agéncia UNIO (2019)

i) Investimento da acao

Tabela 6. Investimento da acéo Clube do Minhoca na imprensa
CUSTO
UNITARIO

DESCRIGAO

Agéncia UNIO: Mapeamento dos publicos de interesse,

elaboracio e alimentacdo do mailing R$ 1.500,00 01 RS 1.500,00

Agéncia UNIO: Planejamento, pré-produgéo e

produgao do evento. Contato com fornecedores do R$ 1.500,00 01 R$ 1.500,00

evento. Reunides de preparacdo com o cliente.

Agéncia UNIO: Elaboragao do release institucional e do

calendar|~o de sugestéo de pa.utas. _Enwo dos releases R$ 2.000,00 01 RS 2.000,00

e sugestdes, contato com os jornalistas e

acompanhamento da confecgio e envio dos press kit

Agéncia UNIO: clipagem semanal, avaliagéo e

mensuracdo da acdo R$ 1.500,00 01 R$ 1.500,00

Producao dos press kit e dos convites R$ 30,00 50 RS 1.500,00

Entregadores para os press kit R$ 500,00 01 R$ 500,00

Buffet para o evento R$ 5.000,00 01 R$ 5.000,00

Banda para se apresentar no evento R$ 1.000,00 01 R$ 1.000,00
TOTAL R$ 14.500,00

Fonte: Agéncia UNIO (2019)

12.3 CRONOGRAMA GERAL DAS ACOES

Quadro 10. Cronograma geral das agdes
PERIODO / ANO 2020

JAN FEV MAR ABR MAIO JUN JuL AGO SET ouT

CLUBE DO MINHOCA:
UM MANIFESTO
BOAS PRATICAS NAS
MIDIAS SOCIAIS
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POLITICA DE GESTAO
DE CRISE

ALBUM DE
FIGURINHAS

REUNIAO DOS
ASSOCIADOS

CLUBE DO MINHOCA
NA IMPRENSA

Fonte: Agéncia UNIO (2019)

12.4 TOTAL DE INVESTIMENTO

Tabela 7. Investimento total do plano de agdes

DESCRICAO

CUSTO
UNITARIO

PROGRAMA INSTITUCIONAL: “SIM, SOMOS UM CLUBE”

ACAO 1. CLUBE DO MINHOCA: UM MANIFESTO

PROGRAMA INSTITUCIONAL: “SIM, SOMOS UM CLU

ACAO 3. POLITICA DE GESTAO DE CRISES

Pesquisa, desenvolvimento e elaboragao das diretrizes

organizacionais, manifesto e slogan. Organizagéo e R$ 2.000,00 01 R$ 2.000,00

condugao da acado com a equipe e com 0s U U

fornecedores.

Impressao cartaz A2 R$ 15,00 08 R$ 120,00

Implementagao da nova pagina no site (sera realizado

pelos préprios sdcios) R$ 0,00 01 R$ 0,00
TOTAL R$ 2.120,00

PROGRAMA INSTITUCIONAL: “SIM, SOMOS UM CLUBE”

AGCAO 2. BOAS PRATICAS NAS MIDIAS SOCIAIS

Agéncia UNIO: Desenvolvimento e elaboragéo do

Manual de Boas Praticas; Reunido de implementagao R$ 2.000,00 01 R$ 2.000,00

do Manual com sécios e colaboradores.

Impressdo do Manual (papel couché) R$ 150,00 01 R$ 150,00
TOTAL R$ 2.150,00

Agéncia UNIO: Desenvolvimento do Manual de Crises;

Reunido de apresentacao do Manual e capacitagéo dos R$ 2.000,00 01 R$ 2.000,00

sécios e dos colaboradores.

Impressdo do Manual (papel couché) R$ 150,00 01 R$ 150,00
TOTAL R$ 2.150,00

PROGRAMA DE RELACIONAMENTO: BEM-VINDOS AO CLUBE
AGAO 1. ALBUM DE FIGURINHAS CLUBE DO MINHOCA

Agéncia UNIO: Desenvolvimento e acompanhamento
da pré-producéo e produgédo do album de figurinhas;
Organizagao e condugéo da agdo com os socios, com R$ 2.000,00 01 R$ 2.000,00
a equipe e com os fornecedores (grafica e designer);
Elaboragéo dos textos e pegas p/a divulgacédo da agao.

riagdo do layout do album e das figurinhas (designer .000, .000,
Criagdo do | tdo alb das figurinhas (desi ) R$ 2.000,00 01 R$ 2.000,00
Impressao dos Albuns (grafica)
Tamanho 15x21cm, 10 paginas (papel couche, color) R$ 10,00 300 R$ 3.000,00
Impressao das figurinhas (pacotes c/5 und) (grafica)
Tamanho 5x7cm (couche, color) R$ 5,00 450 R$ 2.250,00

TOTAL R$ 9.250,00
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PROGRAMA DE RELACIONAMENTO: BEM-VINDOS AO CLUBE
ACAO 2. REUNIAO DOS ASSOCIADOS

ﬁgzrggg UNIO: Desenvolvimento e acompanhamento R$ 500,00 01 R$ 500,00

Lanches e bebidas para as reunides (um lanche por

reunido. No total serdo 10 reunibes) R$ 100,00 10 R$ 1.000,00
TOTAL R$ 1.500,00

PROGRAMA DE RELACIONAMENTO: BEM-VINDOS AO CLUBE
ACAO 3. CLUBE DO MINHOCA NA IMPRENSA

Agéncia UNIO: Desenvolvimento, acompanhamento e

avaliagao de toda a agéo (detalhamento na descrigdo R$ 6.500,00 01 R$ 6.500,00

da acdo)

Produgéo dos press kit e dos convites (valor simulado) R$ 30,00 50 R$ 1.500,00

Entregadores para os press kit (valor simulado) R$ 500,00 01 R$ 500,00

Buffet para o evento (valor simulado) R$ 5.000,00 01 R$ 5.000,00

Banda para se apresentar no evento (valor simulado) R$ 1.000,00 01 R$ 1.000,00
TOTAL R$ 14.500,00

INVESTIMENTO TOTAL DA AGENCIA

(valor equivalente a 12 meses de trabalho, podendo

ser dividido em 12x)

INVESTIMENTO DESPESAS AGOES

INVESTIMENTO TOTAL DO PLANO DE AGOES

(Valor equivalente a 12 meses)

R$ 15.000,00

R$ 16.670,00

R$ 31.670,00
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13 RECOMENDACOES

Mesmo com a elaboragéo do plano de agao, ainda existem alguns pontos que
fogem do escopo da comunicagédo e da proposta da agéncia, mas que precisam da
atencao do cliente. A UNIO Comunicagao recomenda que o Clube do Minhoca procure
solugdes, o quanto antes, para os seguintes itens que ja foram previamente

detalhados em nosso diagnéstico, mas retomamos aqui em resumo. Sao eles:

e Entrar em contato com o Facebook para que a pagina de localidade gerada
automaticamente seja incorporada a pagina oficial do Clube, eliminando o
problema da duplicidade de paginas;

e Disponibilizar alguma forma de contato direto com o Clube, como WhatsApp,
plataforma de SAC 2.0 em seu site ou instalagédo de chat bot;

e Investir em um redesign da marca e na criagdo de um manual de identidade
visual para padronizar toda a comunicacgao visual, auxiliando na consolidagao
da imagem;

e Contratar um arquiteto ou engenheiro para pensar em solugdes a curto, médio
e longo prazo para resolver a questao da acessibilidade na estrutura do prédio;

e Consultar um advogado para entender melhor a questéo da lei da meia entrada

e se organizar a respeito desta questao.

Esperamos que apo6s a implementagao do plano nosso cliente consiga obter
ainda mais sucesso e animo renovado para conseguir cuidar das nossas

recomendagdes.
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14 CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo deste Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) foi desenvolver um
Projeto Experimental (PEx) de Relagbes Publicas para o cliente Clube do Minhoca,
um clube de stand-up comedy comandado pelo humorista Patrick Maia e pelo
publicitario José Filipe Rocamora.

Durante a primeira etapa do trabalho realizamos reuniées de briefing com o
cliente, desenvolvemos o brandbook da nossa agéncia — a UNIO Comunicagao,
realizamos uma minuciosa analise dos canais e estratégias de comunicagéo do Clube
do Minhoca, um mapeamento e analise dos relacionamentos com os publicos, além
de levantar dados e informacdes que nos possibilitou realizar analises do ambiente de
mercado.

O resultado destas analises e dos dados coletados anteriormente, foram
colocados em uma matriz de analise SWOT, identificando os pontos positivos e
negativos e indicando caminhos por meio do cruzamento das forgas, fraquezas,
ameacas e oportunidades.

Aplicamos também uma pesquisa de opinido com os consumidores durante o
funcionamento do Clube até termos todas as informacdes pertinentes para a correta
elaboracao do Diagndstico. Com os problemas de comunicagao identificados, a
agéncia UNIO desenvolveu um plano de a¢des de Relagbes Publicas cuja finalidade
foi posicionar o Clube do Minhoca como clube para se divertir com amigos e
estabelecer relacionamentos com publicos estratégicos.

Para alcangar o objetivo estruturamos dois programas com trés ag¢des cada.
Para o primeiro programa, de foco institucional, propomos as agdes: Clube do
Minhoca, um Manifesto; Boas praticas nas midias sociais; e Politica de gestdo de
crise. Ja o segundo programa, com foco em relacionamentos, foi composto pelas
acgdes: Album de figurinhas Clube do Minhoca; Reunido dos associados; e Clube do
Minhoca na imprensa.

Em sintese, concluimos que esse trabalho gerou um enorme aprendizado para
nés da UNIO Comunicagdo e, com certeza, nos fez entrar no mercado mais

preparados, com essa experiéncia profissional no curriculo.
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APENDICE A. CARTA DE ACEITA DO CLIENTE

CARTA DE ACEITE

S0 Faidlo, 10 de devemine de 20149,

FECAP - Furdagpda Escala de Coméroo Alvares Penieado Coordenacio do Cursa da
FReacdes Plblcas.

Prerads Senhora

O Clube do Minhoca, esbl disposio a algnder o alunos de Reacies Pablcas, da
FECAP. Esfarmos clenies ¢ de aconds &m domecer as Informapbes. necessdrias pan &
realzapho do rabaho colocando-se ineimments & dsposiglo

Aemcinsamenio,

T

Fairice Maa
14 BRE0TTA5]
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APENDICE B. QUESTIONARIO APLICADO NA PESQUISA DE OPINIAO

CLUBE DO E
MINHOCA L

N

1. Qual a sua faixa etaria? Assinale apenas uma alternativa.

Qual é a sua opinido sobre o Clube do Minhoca?

( )Menorde 18anos ( )18a25 ( )26a30 ( )31a40 ( )41as50 ( )Acimades51

2. Qual género voce se identifica? Assinale apenas uma alternativa.

( ) Feminino ( )Masculino ( ) Outros

3. Em qual regido da Grande S#o Paulo vocé reside? Assinale apenas uma alternativa.

( ) Zona Norte ( )Zona Leste ( )Centro ( )ZonaSul ( )Zona Oeste

() Regido do ABCD ( ) Em outra regido da Grande Sio Paulo ( ) Fora da Grande Sio Paulo
4. Qual é sua ocupagio? Assinale apenas uma alternativa.

( )S6estudo ( )Estudo e trabalho/estdgio ( ) S6 trabalho ( ) Estou desempregado

5. Qual é a sua renda mensal? Assinale apenas uma alternativa.

() Até R$1.000,00 ( ) Entre R$1.001,00 e R$2.000,00 ( ) Entre R$2.001,00 e R$3.000,00 ( )Entre
R$3.001,00 e R$5.000,00 ( ) Acima de R$5.000,00

6. E a sua primeira vez no Clube do Minhoca? Assinale apenas uma alternativa.

( )Sim ( )Nao

7. Como do Clube do Minhoca? Assinale apenas uma alternativa.

() Alguns conhecidos me indicaram () Estava passando pelo local e encontrei o Clube
() Fiz uma busca no Google ( ) Redes Sociais ( ) Vi em um programa de TV

( ) Ouvi em um programa de Radio ( ) Outros. Onde?

8. Se vocé respondeu “Redes Sociais” na pergunta acima, nos conte em qual rede social (Facebook, Instagram,
Twitter...) e em qual pertil (Clube do Minhoca, Patrick Maia...) vocé conheceu o Clube do Minhoca.

9. Quais destes adjetivos mais representa o Clube do Minhoca? Assinale apenas uma alternativa,

( ) Distragiio ( ) Risadas ( ) Ousado ( )Exclusivo ( )Engragado ( )Inovador ( ) Simples

10. Com qual frequéncia vocé costuma ir:
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: i i i i [ i
Atragio i Nao 1 Vou i Vou algumas i Vou muitas : Vou H
! costumo | raramente | vezes | vezes | sempre !
i i i i i i
 frequentar | | | i i
A i) S A L J P,
v v ¥ ot ¥ % ¥
i Bares/Restaurantes | I i | | |
J J J J J J J
v ; ’ " y 7, y
iC i i i i i
| Casa Noturna J i | J ) |
! Cinema ! ! ! ! ! !
/ / / K, J ¥ J
+ Eventos Musicais 7 : ’ ; ; ;
L4 s o " L4 L " L4
i Museu i j i i i i
4 / ’ o ) . ’
¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥
| Parques ; ; ; j j j
! Shows de Comédia | { : ! | |
} 7 . " : 4 § a 7
| Teatro ! S | 3
"/ £ B » £ - d = > A’
11. Qual é a sua opinido sobre o atendimento do Clube do Minhoca?
*Escolha anenas uma nota para cada item
i g ‘
Item Muito ruim  Ruim Regular ~ Bom  Excelente
' ' ‘ ’ % 1 g
Bar do Clube
‘ 4 4. £, '
{ ) i i i i i {
E-mail do Clube
ra ) o o, o
i' ¥ # ] ‘ s 2
Loja fisica (no térreo)
i ¥ ) i ¥ g/ i
Loja online (Sympla)
' ’ H ’ 4 y H
Recepgio do Clube
Redes Sociais do Clube . / § ; é é
Rarahanl /Tnetarram) ¢ H
i i i i i i i
Site do Clube
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.
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12. Qual é a sua opinifio sobre infraestrutura do Clube do Minhoca?

*Escolha apenas uma nota para cada item

- .'} ‘M rm.m-r) ’
! z . i : i I I I
j Item i Muito ruim ; Ruim ; Regular ; Bom ; Excelente |
4 “‘.{.{.{.{.{“‘ . lw:w'/'z.‘ ’

j [luminagéo

o TR
| -

B
| TR
| SR

F . o

% Disposiciio de assentos | i [ [ i j
i i i i i i
L i L i i i
. L ] L
{ Escadas fixas i ! ! | ! :
Ed w o £ Es =
i . I i I I I i
i Limpeza i i i
i’ P J o j H / 4
o 7 A s 9 [ o
j Localizagiio i i i j j i
/ ;J 4 o rma® /
; £ H L4 H j i
J Temperatura do ar j j j ! ! ]

13. Qual é a sua opinido sobre os pregos praticados pelo Clube do Minhoca?

*Escolha apenas uma nota para cada item

PP AR

L)
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T P — =3

[tem Precos muito Precos Preco Precos Precos muito
baratos baratos justo caros caros
R AR AR AU A B U R PR, &

i Preco da Loja fisica no Clube i i i i ¥
/ ! ¢ ¢ ¢ ¥
’ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢
2 = = f s i
f i H j H F

Prego das bebidas no bar do

Clube
/ / / / / §
! Prego do Combo (Ingresso + ! ] ! ! §
i Lanche + Bebida) / / ] ] :
’ ] i : i ]
= L i# = L] L}

Prego dos ingresso unitario

Agradecemos a sua participagaolll @



