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RESUMO

O presente projeto de conclusdo de curso foi desenvolvido pela Cactowls
Comunicagado, uma agéncia experimental de comunicagao integrada, para o cliente
Daju Restaurante e Rotisserie. Este trabalho tem como objetivo a criagdo de um plano
de comunicacao estratégico para o fortalecimento da imagem e relacionamento do
cliente com seus publicos, levando em consideracdo os principais aspectos que
compdem a esséncia do restaurante. O plano de agédo é fundamentado por meio de
analises macro e microambientes e pesquisa de opinido realizada com os publicos da

regiao onde o cliente esta localizado.

Palavras-chave: relagbes publicas, comunicacao, restaurante, Daju.



ABSTRACT

The present Project of conclusion course, was developed by Cactowls
Communication, an experimental agency of integrated communication, to the customer
Daju Restaurant and Rotisserie. The main target of this Project is the creation of a
strategic communication plan to the strengthen of the image and relation of the
customer and their public, taking into account the main aspects that make up the
essence of the restaurant. The action plan is based on macro and micro environment
analysis and opinion survey realized with the public from the region where the
restaurant is located.

Key-words: public relations, communication, restaurant, Daju.
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1 AGENCIA

A Cactowls Comunicagéo foi criada tendo como referéncia o conceito da
planta Cactaceae, (em portugués Cacto), que tem como caracteristica a flexibilidade
de crescer em lugares desérticos - onde outras plantas tém dificuldade para sobreviver
— devido a sua capacidade de armazenar agua.

Foi usado também a simbologia da coruja (ow/ em inglés), que por sua vez
representa a sabedoria. A coruja tem a particularidade de conseguir girar o pescoco
em até 270° para observar algo ao seu redor, permanecendo com o resto do corpo
sem o0 menor movimento. A grande capacidade de visao e audi¢cdo torna as corujas
eximias cacadoras. Ela tem a capacidade de enxergar através da escuridao,
conseguindo ver o que 0s outros ndo veem. Por isso, representa, para muitas culturas,

uma poderosa e profunda conhecedora do oculto.

Somando os dois conceitos, nasce a Cactowls (cact + owls), uma agéncia que
observa todos os cenarios para criar solugdes a curto, médio e longo prazo para seus
clientes. Tendo em vista os conceitos nos quais a Cactowls esta alicercada, a nossa
agéncia tem como particularidade a resisténcia em meio a cenarios de crise,

adaptacdo as mudancas de mercado e as necessidades dos clientes.

1.1 IDENTIDADE VISUAL

O nome da agéncia é escrito em formato circular remetendo aos 270° da visao
da coruja unido aos 90° de apoio do cliente. Sua fonte fina segue o padrao do cacto
que foi escolhido como elemento central do logo. Apresentado com trago fino e uma
unica linha continua e curva, o cacto € preenchido de forma desalinhada com as cores
da agéncia. A proposta é trazer a sensacao de continuidade mesmo em meio ao

movimento.

As cores da agéncia foram escolhidas de acordo com os seus significados.
Segundo a psicologia das cores, o verde transmite seguranga e atua como cor de
equilibrio e diplomacia. De acordo com os chacras’, o violeta é a cor que representa

' Chakra, ou no plural chackras, é a denominacdo das regides esotéricas do corpo e, segundo os
ensinamentos esotéricos, as energias e as vibragbes a eles pertencentes - que, supostamente,
compbem a aura das pessoas. (Heller, 2012).
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0 cérebro, onde se conecta a inteligéncia e os sentimentos. O violeta é tido como uma
cor sonora e sua combinagdo com o laranja torna esse efeito mais forte. Além de ser
uma cor alegre, o laranja € a cor da sociabilidade, da transformacéo e da versatilidade.
Com essas cores, a agéncia reforgca sua proposta, trazendo equilibrio e transformacéo
aos seus clientes.

ILUSTRACAO 1 - LOGOTIPO CACTOWLS COMUNICACAO

I i (

2 O

Fonte: Agéncia Cactowls Comunicagao (2020)
1.2 MANIFESTO

“Prazer, somos a Cactowls Comunicagdo! Uma agéncia focada em
relacionamentos. Sim, acreditamos que a comunica¢do tem o poder de transformar
experiéncias e aproximar pessoas. Por isso, decidimos de forma ética e
transparente trabalhar ajudando empresas a gerar oportunidades de negocio e a
fortalecer seus vinculos com estratégias que pretendem alcangar a inovagao,
reaproveitando e ressignificando as experiéncias do passado e se adaptando as
constantes mudancgas na sociedade.

Para nés, compreender as necessidades sociais e transforma-las em acées

palpaveis que fagam sentido e agregam valor € algo primordial. Fazemos isso com
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uma boa dose de resiliéncia, para superar bruscas transformagoées e obstaculos
observando de forma ampla as principais areas que podem afetar a saude da

organizagio.

Temos o olhar capaz de fazer uma verdadeira analise em 270° quando se
trata de pesquisar sobre o mercado. Mas por que sé 270° e ndo 360°? Sabemos
que os melhores projetos foram realizados através do trabalho em equipe, entao

focamos nos 270° enquanto os outros 90° sdo apostados no apoio de nossos

clientes.”

1.3 SERVICOS

Criada por quatro estudantes de relacdes publicas, a agéncia Cactowls
Comunicacéao surgiu em 2020, tendo como propésito trabalhar com uma visdao em
270° a partir da qual sdo analisados todos os aspectos abertos para nés, sendo os
outros 90° de dominio do cliente por acreditarmos na eficacia e qualidade de um
processo colaborativo. A juncdo das nossas acOes as do cliente resultam em

estratégias aplicadas em 360°.
Os nossos servicos sao:

e Comunicacao Interna: acbes estratégicas com foco na comunicacao
integrada e efetiva entre todos os setores da organizagdo, que ajudam a
engajar e alinhar os colaboradores aos objetivos e valores da empresa;

e Eventos: criagdo de eventos internos ou externos com intuito de alcangar os
objetivos da organizacgéao, estreitar e fortalecer lacos com seus publicos;

e Gestao de Crise: criacao de estratégias, gestao de risco, elaboragéo de notas
oficiais, plano de contingéncia, manual de prevencao, aplicacdo de media

training e acdes pos-crise;

e Pesquisa em RP: andlise estratégica da organizacdo por meio de pesquisas
de opinido, mercado, clima e institucional, além de analise SWOT, analise de
concorréncia, mapeamento dos publicos e business intellingence. Todas essas

informagdes nos permitem analisar riscos e oportunidades do cliente;
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Social Midia: criagdo de conteddo e monitoramento dos canais de

comunicagéo digital do cliente;

Relacionamento com Midia e Influenciadores: criacdo e gestdo do
relacionamento com canais de informacéo, influenciadores, formadores de

opini&o e imprensa.
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2. INTRODUGAO CONCEITUAL

O profissional de comunicacao tem que estar atento ao modo como as pessoas
sdo impactadas por uma informacéao e os meios pelos quais elas interagem umas com
as outras. Isso interfere na forma como cada empresa expde seus objetivos, exala
valores, principios e sua filosofia que sao refletidos ou propagados pelos diferentes
publicos dos quais elas se relacionam, possuindo maior importancia simbolica do que
o valor de seus produtos e servicos oferecidos. Com isso, tornou-se prioridade
transmitir claramente qual sua postura diante de causas importantes no campo social,

politico e econdmico do qual esta inserida.

Questdes relacionadas ao posicionamento e a reputacdo tém se mostrado
fatores que interferem na tomada de decisdo das pessoas sobre qual marca ou
empresa pode atender as suas expectativas, além de aproximar-se com suas crencgas
e valores ja que muitas oferecem solu¢des semelhantes. Uma forma de gerir essas
questdes é mapear e identificar os diferentes publicos e desenvolver um plano
estratégico de comunicacéo integrado que auxilie neste processo. Em conformidade

com Kunsch (2009), cabe ao profissional de Relagbes Publicas:

Entender como se constroi a reputagao, como lidar com ela no dia-a-dia da
organizagdo, como sustenta-la durante anos, como trabalhar as diversas
expectativas de diferentes stakeholders tem-se tornado um dos grandes
desafios das organizagdes na atualidade, visto que a maior parte delas
dispéem, muitas vezes, de recursos tao similares para competir entre si que
a decisdo por uma ou outra organizagao podera ocorrer considerando-se a
reputacao. (KUNSCH, 2009, p. 274).

O advento da globalizacdo e da tecnologia tem fomentado a opinido publica
através do acelerado processo de producdo, consumo e compartiihamento de
informagdes na web. Para isso, torna-se cada vez mais necessaria a presenca das
organizacbes no ambiente digital a fim de fortalecer o relacionamento com seus

diversos publicos.

Sobre o exercicio estratégico e efetivo da comunicagdo com os diversos
publicos de uma empresa em veiculos online e offline, € improvavel trabalhar as
Relagdes Publicas sem dialogar com a comunicacao integrada. Segundo Kunsch,

entendemos por comunicagao integrada:

Uma filosofia que direciona a convergéncia das diversas &reas, permitindo
uma acgao sinérgica. Pressupde uma jungao da comunicacao institucional, da
comunicacdo mercadolégica, da comunicagédo interna e da comunicagao
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administrativa, que formam o mix, 0o composto da comunicagao
organizacional. (KUNSCH, 2016, p. 150).

Visando a aplicacao e integracao de teorias e técnicas aprendidas ao longo
da graduagédo, temos como ultimo desafio a criagdo de um Projeto Experimental de
Comunicacdo. Deste modo, surgiu a agéncia de Relagdes Publicas Cactowls
Comunicacao, voltada para a analise e identificacao das diferentes necessidades que
as empresas, de qualquer setor ou tamanho, possuem de comunicacdo e
relacionamento com os publicos que interferem de forma direta ou indireta em suas

praticas organizacionais, estratégias e objetivos socioeconémicos.

Para que a pratica e a execugao dos conhecimentos absorvidos possam ser
testadas, escolhemos como cliente deste projeto o Restaurante Daju, localizado na
Zona Norte de Sao Paulo. Com 35 anos de atuagao no mercado de food service que
€ responsavel por preparar e servir alimentos para pessoas consumirem fora de suas
casas. O restaurante é reconhecido por comida caseira e ambiente familiar e, além
dos servicos de almocgo self-service, também presta servigos de buffet como doces,
bolos, salgados e massas artesanais.

O Daju foi fundado a partir da paixao pela culinaria dos pais de Katia Roque,
que faz a gestédo do restaurante sendo a atual s6cia e proprietaria. Marcio Roque, que
fazia paes, bolos e salgados para vender no antigo trabalho, viu, junto a esposa Jugara
Roque, uma oportunidade para investir em comida e apostaram na abertura do

negocio que, no comego, contava com poucas mesas e foi crescendo a cada ano.

O que motivou nossa escolha pelo Daju como cliente foi justamente sua
histéria de superacdo e amor pelo que fazem que ficou evidente nos primeiros
contatos e foi confirmado durante o briefing. Sendo assim, explorar suas
caracteristicas e diferenciais possibilitou o desenvolvimento de um plano de
comunicacao integrada e a¢des com o intuito de evidenciar e potencializar os pontos
fortes do restaurante.



< ":fz Wy~ 8 -
: RS
- A A

a ‘OA

L - "
. ’,
s |
.
Y

T g v
v “T p Q?IA.
J_ » 2 \ !.‘
ot s ‘
' . r

PESQUISA

~ INSTITUCIONAL




25

3. PESQUISA INSTITUCIONAL

Para realizar um planejamento estratégico de comunicacdo € necessario
conhecer a organizagcao como um todo, através do levantamento de dados gerais que
permite a identificacdo e apresentacdo geral, situando-a no contexto em que esta

inserida.

Utilizamos a pesquisa institucional como metodologia para esse processo,
comumente conhecido como briefing, para a coleta de informacées sobre os
processos administrativos da empresa, publicos de interesse, comunicagéo,
concorréncia, histoérico da instituicao, fornecedores etc.

De acordo com Andrade (1998), podemos conceituar pesquisa institucional

como:

A compilacédo de dados resultantes de atos administrativos ou opiniées de
diretores, chefes, diretores e subordinados, bem assim sua interpretagéao e
apresentagao inteligente, de molde a permitir o levantamento da area ou
areas dentro da empresa que se encontrem em dificuldade. E por esse tipo
de pesquisa que se pode fazer a investigacdo e a critica a respeito das
normas e processos da organizagao, para explicar a atitude e opinides dos
publicos do que diga respeito ao pessoal, as instalagdes, equipamentos,
horarios localizagées e métodos de trabalho (ANDRADE, 1988, p.52).

Nessa etapa, extraimos o maximo de informagdes possiveis sobre a empresa
através de uma reunidao com a responsavel pelo restaurante. Esse processo
normalmente ocorre através de reunides presenciais, mas, por causa da crise da
COVID-19 que instaurou um isolamento social em meados de margo, os dados foram
coletados através de videoconferéncias e mensagens via WhatsApp. Para facilitar a
dindmica, foi utilizado um conjunto de perguntas que nos permitiram obter um
conhecimento aprofundado da organizacdo, porém nao conseguimos todas as
informagdes que julgamos necessarias até a entrega desse moddulo. Também
ressaltamos que as imagens inseridas no projeto sdo antigas porque o restaurante
ainda esta em reforma e que essas lacunas serdao preenchidas quando a situacao

atual melhorar.

Considerando a responsabilidade que envolve a pratica das Relacoes
Publicas como o relacionamento com organizagdes e publicos, imagem e reputacao,
comportamentos, atitudes, identidade corporativa, percepcdes, entre outras, a

pesquisa se torna fundamental na construcdo de diagnésticos e progndsticos que
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auxiliam na identificacdo de problemas e oportunidades existentes para trabalhar o
processo comunicacional e a interacao com diversos publicos.

3.1 HISTORICO E DADOS GERAIS DO CLIENTE

ILUSTRACAO 2 - LOGOTIPO DO RESTAURANTE DAJU

4

Desde 1983

Fonte: Restaurante Daju (2020)

O Daju Restaurante e Rotisserie Ltda. passou por algumas mudancas de
CNPJ e desde 20 de abril de 2018 estd inscrito no numero 30.263.676/0001-39,
periodo que coincide com a chegada de Katia Marinheiro Roque para assumir o
controle do restaurante especializado no preparo de comida caseira e massas
artesanais com sede alugada no endereco R. Casa Forte, sob os numeros 522 e 508
no bairro Agua Fria, situado no distrito de Santana, na Zona Norte da cidade de Sao
Paulo.

A histéria do Daju se inicia em meados de 1983 quando sua fundadora, Jugara
Marinheiro Roque, possuia uma loja de roupas com uma socia. Por ser bastante
comunicativa e gostar de conversar, passou a preparar salgados para agradar seus
clientes enquanto eles estavam em sua loja, seja comprando ou apenas papeando.
Pela qualidade dos petiscos servidos, as sécias passaram a receber encomendas,
mas somente Jugara quis investir na area gastronémica como um outro negdcio.
Passou entdo a trabalhar com a loja e a fabricar os salgados simultaneamente em

uma cozinha improvisada na antiga lavanderia da mae.
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Em 1984, Jucara percebeu que nao poderia continuar com os dois negocios
e, apos preparar o coquetel de inauguracao de um restaurante e receber convites de
donos de buffet no dia seguinte, passou a trabalhar somente com o preparo e venda

dos salgados para buffets. Na época, o negdcio se chamava “Doces Segredos”.

Nesse periodo, 0 numero de contratos e fornecedores aumentou, seu esposo,
Marcio Roque, e as filhas, Katia Marinheiro Roque e Vanessa Marinheiro Roque, ja
ajudavam no negocio e a empresa possuia mais de 30 funcionarios. Por se sentir
sobrecarregada, Jucara encerrou todos os contratos e decidiu comecar do zero.
Comprou uma pequena adega ao lado da casa de sua mae e a transformou em

cozinha e alugou o saldo ao lado onde iniciou seu restaurante, o Daju.

Jucara adquiriu outros dois restaurantes posteriormente, mas percebeu que
seu talento ndo é administrativo. Vendeu os dois restaurantes e passou a se dedicar
exclusivamente a cozinha, focando em atender da melhor forma seus clientes,
principalmente aqueles que se mantiveram fiéis aos seus pratos desde a loja de

roupas.

ILUSTRAGAO 3 - FOTO DA FACHADA RESTAURANTE DAJU

Fonte: Google Maps (2019)

Como Marcio e Jugara queriam se aposentar, decidiram passar a gestao do
restaurante para a antiga gerente e a Tais, uma prima da familia. Em 2018, ao saber
da situagao, Katia Marinheiro Roque, filha do casal, decidiu assumir a frente do Daju.
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Desde 2018 o restaurante Daju é conduzido pela sécia Katia Marinheiro
Roque, filha do casal, e por Jugara Marinheiro Roque que também é responsavel pelas
tomadas de decisbes da empresa. Marcio Roque continua no negdcio, mas somente
no preparo das massas artesanais que o restaurante oferece. Com um cardapio
variado e horéario de atendimento de segunda a sexta-feira, das 11h30 as 15h30, e
aos sabados das 11h30 as 16h, o restaurante Daju trabalha com modalidades de
almocgo self-service, venda de massas congeladas e servicos de buffet (salgados,

tortas, doces e bolos).

3.2 IDENTIDADE ORGANIZACIONAL

O nome “Restaurante Daju” surgiu pelo fato da mae de Katia Roque e antiga
dona se chamar Jucara, apelidada de Ju. O restaurante era chamado e conhecido
como “restaurante da Ju”, e logo passou a destacar o “Daju”, além de possuir trés
variacoes.

ILUSTRAGCAO 4 - LOGO USADO NAS EMBALAGENS

Desde 1583 |

@restaurantedaju
(943333317 .

Fonte: Instagram Restaurante Daju (2020)
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ILUSTRACAO 5 - LOGO USADO NO CARTAO DE VISITA

¢ Rua Casa Forte, 508/522

Fonte: Instagram Restaurante Daju (2020)

ILUSTRAGCAO 6 - LOGO USADO NOS DEMAIS MEIOS DE COMUNICACAO

@ ‘ 4 Desde 1983

Fonte: Instagram Restaurante Daju (2020)

Os seus principios organizacionais residem na missao de fazer com que os
clientes se sintam em casa, a vontade, com a sensacao de um lugar limpo, cheiroso
e arrumado, com comida caseira fresca e bonita. Sua vis&o é crescer e ser referéncia
como um restaurante de comida caseira e massas artesanais na regiao da Zona Norte,
visando atrair publicos de outras regidées. Tem como valores o bom atendimento e a
hospitalidade, e prezam pelo ambiente familiar, dando ao cliente a autonomia do

autosservico.
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ILUSTRAGAO 7 - FOLDER DE DIVULGAGAO RESTAURANTE DAJU

Fonte: Instagram Restaurante Daju (2018)

O posicionamento de marca do negécio € de um restaurante caseiro com
ambiente familiar. O cliente acredita que possui no mercado uma imagem positiva, de

um restaurante da familia com produtos artesanais, mas afirma néo ter base disso.

O logo com o nome do restaurante em preto e branco esta presente em todas
as redes sociais da empresa, nas artes dos cardapios, folders, sacolas e etiqueta das
embalagens. Aparece também no uniforme das funcionarias que ficam no salédo e
possuem contato direto com os clientes. Algo que o cliente deseja mudar futuramente
€ a apresentacao visual no uniforme de todas as funcionarias, pois as que ficam na

cozinha tém um uniforme proprio que ndo possui o logo do Daju.
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ILUSTRACAO 8 - UNIFORME DOS FUNCIONARIOS

Fonte: Restaurante Déju (020)
3.3 INFRAESTRUTURA FiSICA E LOCALIZAQAO

Localizado na Zona Norte da cidade de Sao Paulo, no distrito de Santana, o
bairro da Agua Fria é considerado um bairro nobre e predominantemente residencial,
com uma populacao estimada em aproximadamente 15.731 pessoas, segundo ultimo
Censo realizado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Apesar de
possuir ruas com movimentacao tranquila, o bairro dispde de diversas opcdes de
estabelecimentos comerciais e esta proximo as estacdoes de metré6 Parada Inglesa e

Tucuruvi da Linha 1-Azul.
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ILUSTRAGAO 9 - MAPA DO BAIRRO AGUA FRIA

: G L TUCURUVI
JARDIM PARAISO ¥ :
IARDIM PARAISO VILA
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& VILA D

North Bee PEDR(

Sabesp '
Fonte: Google Maps (2020)
O bairro foi escolhido pela familia anos atras para ser o seu local de moradia
e para comodidade de Marcio e Jucara, a abertura do restaurante Daju ocorreu
posteriormente. Inclusive, a residéncia na qual o casal mora fica ao lado do
restaurante, permitindo-lhes mais facilidade para transitar entre o imével e o negécio.

Recentemente o restaurante adquiriu um novo ponto, localizado ao lado, para
ampliagdo de seu espaco de atendimento, focando em aumentar o conforto dos atuais

clientes e a recepgao de novos.
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ILUSTRAGAO 10 - FOTO DO PONTO ADQUIRIDO RECENTEMENTE

Fonte: Google Maps (2019)

A reforma tem como foco unificar os dois ambientes, incluindo a fachada. No
momento, esse projeto € voltado para ampliacdo do restaurante, os responsaveis
nunca pensaram na abertura de uma nova unidade ou franquia, pois acreditam ser
necessarios organizacao, estudo, planejamento e muito trabalho, mas consideram

interessante a abertura de novos pontos de venda futuramente.

ILUSTRAGAO 11 - FOTO DO SALAO ANTIGO RESTAURANTE DAJU

R,

- | o | SSEER \
Fonte: Instagram Restaurante Daju (2018)

[l
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ILUSTRACAO 12 - FOTO DO NOVO PONTO ANTES DA REFORMA

e 2 A

onte: Restaurante Dau 226155)

ILUSTRACAO 13 - FOTO DO NOVO PONTO POS-REFORMA

Fonte: Restaurante Daju (2020)
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ILUSTRACAO 14 - FOTO DO NOVO PONTO POS-REFORMA

Fonte: Restaurante Daju (2020)

ILUSTRAGAO 15 - FOTO DO NOVO PONTO POS-REFORMA

Fonte: Restaurante Daju (2020)
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O restaurante nao possui estacionamento, a rua é larga e nao ha outros
estabelecimentos comerciais em volta, concedendo espago para que os clientes

estacionem seus veiculos na rua.

As mudancgas realizadas no Daju ndo se aplicam somente ao ambiente fisico.
Houve um investimento em tecnologias e recursos utilizados, que sofreu alteracdes
para permitir que o cliente tenha mais autonomia ao se servir e se sentir mais a
vontade. No modelo antigo o cliente pegava o prato, se servia, pesava-o e recebia um
comprovante da balanga que era entregue pelo cliente na hora do pagamento. Com o
crescimento no movimento, o restaurante passou a receber muitos clientes de fora do
bairro que ndo conheciam essa dindmica, isso passou a gerar problemas pois
algumas pessoas agiam de ma-fé e ndo entregavam o comprovante, levando-o para
casa. Quando iam em familia, ndo entregavam todos os comprovantes e muitos eram
encontrados espalhados pelo restaurante, como no lixo do banheiro ou do prato.
Acontecia de o cliente esquecer de entregar, ir embora e depois voltar para pagar.

O restaurante ainda esta realizando testes e buscando novos métodos, pois
€ esperado — ap6s a adequacdo do espaco e normalizacdo do atendimento pés-
pandemia — o recebimento de 500 clientes por dia durante a semana. Atualmente, o
local trabalha com comanda e catraca eletronica na entrada, método que interfere na

comodidade do cliente.

Acerca de materiais voltados a seguranca e condicdes de higiene no trabalho,
sao disponibilizados aos funcionarios o uniforme: avental, touca, mascara, sapato
emborrachado (para evitar escorregdes) e luva (ndo muito utilizada, ja que os
funcionarios possuem o habito de lavar as maos frequentemente).

3.4 SITUACAO ECONOMICA

O restaurante estava em crescimento e a organizagdo acredita no potencial
do negdcio, por esse motivo houve investimento em sua expansao, reforma e troca
de sistema. Todas essas mudangas visavam o aumento no faturamento, entretanto,
por causa do cendrio mundial atual, a cliente acredita que o processo de recuperagao
da normalidade e o movimento ira retomar devagar porque, apesar de seu publico-
alvo ser classe média, muita gente que almocava no restaurante diariamente passou

a cozinhar em casa ao invés de pedir delivery.



37

A empresa ndo possui investimentos, pois toda a reserva financeira foi
utilizada na reforma (aproximadamente R$ 450.000,00) que se estendeu e tem levado
mais tempo do que o planejado. A reforma prolongada e inacabada em conjunto com
a situacao da pandemia fez com que o restaurante passasse a ter dividas.

3.5 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL E ADMINISTRATIVA

Desde sua fundacao, o restaurante Daju foi administrado pela Jugara, mae de
Katia. Nos ultimos anos, por causa de sua idade avancada, houve a mudanca de
gestdo de mae para filha, porém, ainda tendo Jugara no processo de tomada de
decisdes. Hoje, Katia toma as decisdbes em conjunto com a mae, mas possui
dificuldades de entrar em consenso. Todo o processo de exposicoes de ideias ocorre
através de reunides entre a familia (pai, m&e, irma, prima e marido), sendo o maior

poder hierarquico de Katia e Jugara.

Desde que entrou na gestao da empresa, Katia tenta definir uma politica de
fungdes especificas para os funcionarios que fazem parte da familia, pois sempre foi
“cada um faz o que quer”. Atualmente o restaurante possui quatro sécios, tendo Jugara
Marinheiro Roque como responsavel pela cozinha principal, Marcio Roque como
responsavel pela segunda cozinha (que faz as massas e produtos vendidos
congelados), Vanessa Marinheiro Roque como responsavel pela criagcéo e preparacao
dos doces e Katia Marinheiro Roque que é a administradora do restaurante, cuidando
também do financeiro e da geréncia. Assim que a reforma for finalizada e o

atendimento se normalizar, o cliente pretende contratar um gerente.

O longo tempo de administracdo de Jugara e sua presenga constante no
restaurante também causam uma dificuldade para as funcionarias antigas se
reportarem a Katia e ndo a Jugara e aceitarem as mudancas que vém tentando fazer
desde o inicio de sua gestdo. Os funcionarios mais antigos se reportam mais a mae,

0S mais novos, costumam se reportar a Katia.

A compra dos ingredientes que compdéem os pratos do Daju é realizada de
duas formas, através da funcionaria Deise, que gere o estoque e é a pessoa em
contato direto com os fornecedores, e pela Katia, que vai ao Assai Atacadista
diariamente. Em relacdo ao cardapio, sua criacao é feita exclusivamente por Jucara
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com o apoio da filha, todo o preparo dos pratos é feito pela equipe da cozinha com

sua supervisao.

3.6 CULTURA ORGANIZACIONAL

A cultura organizacional do Restaurante Daju tem como caracteristicas a
celebragdo de datas comemorativas para os funcionarios, como comemoragdes dos
aniversariantes do més, incluindo lembrancas, bolo e refrigerante, além de feriados
como Pascoa, Natal, entre outros. A proposta nessas celebracbes € incluir os
funcionarios, fazer com que se sintam valorizados e parte da familia, buscando
fortalecer o vinculo com a equipe para que também possam promover a mesma
sensacao aos clientes com atendimento, produtos e servicos de qualidade para

agrada-los.

Além disso, a familia proprietaria é cristd e a maioria dos funcionarios também,
mas esse aspecto ndo é repassado aos clientes. Outra caracteristica é que os
funcionarios também tém a liberdade de contato direto e de poder conversar sobre

qualquer assunto com a gestao (Katia) independentemente da situagéo.

3.7 CLIMA ORGANIZACIONAL

Nao foi possivel identificar com clareza como é o clima organizacional entre
as funcionarias, se € bom ou ruim, uma vez que a proprietaria Katia evita falar sobre
para nao gerar uma percepcao negativa. Acontece que, de vez em quando, algumas
funcionarias com mais tempo de casa ndo se falam, mas depois acabam se
entendendo entre si. Existe a ideia de uma achar que faz mais do que a outra, a gestao

tenta conversar e auxiliar nessa parte.

Levando em consideracao as condi¢cdes de trabalho, politicas de recursos
humanos, beneficios sociais, remuneragao, seguranga, estilo de tratamento gerencial
e de chefias e a comunicagdo interna, o cliente considera que os funciondarios
enxergam a empresa sob a 6tica de melhoria nas condigdes de trabalho, com as
comemoracoes em datas festivas, aumento da remuneracdo e com a reforma do

restaurante, ja que nao fica mais todo mundo junto na mesma cozinha. O restaurante
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acredita que ao cuidar das funcionarias, elas produzirdo melhor e serdao mais felizes

e gratas no que fazem.

Os pontos fortes no relacionamento da organizagcao com os seus empregados
sdo a remuneracgao, uniforme (que estd em andamento), melhorias nas condigdes de

trabalho, materiais e aparelhos. O cliente ndo soube identificar os pontos fracos.

3.8 RECURSOS HUMANOS

Hoje a organizagdo possui um total de 17 colaboradores, sendo 13
funcionarios registrados e quatro proprietarios, Katia, seus pais Marcio e Jucara, e a

irma, Vanessa.

Os funcionarios sao distribuidos nos seguintes cargos:
ILUSTRACAO 16 - ORGANOGRAMA DE FUNCOES RESTAURANTE DAJU

®
i

ﬂ I | T Beatriz
Tais Gargonete e
Compras e Vendedora
Encomendas ’ »
» ) (2 @
Jeane Marcio Roque Vanessa Roque ) Lindiane
Chef de Cozinha Chef de Massas Confeiteira Gargonete e
Vendedora
0 P Ie
1.’ 'g' )\
i Ana Cristi
B Isabel Moaria Auxiliar de Confeitaria, b GQ:IZ:\Z{‘: &
Auxiliar de Cozinha Sub Chef de Massas Gargonete e Vendedora ¢
Vendedora
1
g s
— Rosaide Zenilde
Auxiliar de Cozinha Auxiliar de Massas
&
— Tathielle
Gestdo Auxiliar de Cozinha
’ Lideranga =i

Auxiliar do Buffet

Operacional

Fonte: Agéncia Cactowls Comunicagao (2020)
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As pessoas responsaveis pelo atendimento direto ao consumidor sdo as
funcionarias que ficam no saldo (garconetes e caixa) e a Tais, do setor de

encomendas.

Com a reforma, haverd uma parte somente de congelados e uma unica
pessoa vai trabalhar no setor de vendas, um dos motivos da mudanga foi o foco nas
vendas de congelados (massas artesanais).

A turma atual esta formada ha quase 25 anos e nédo costuma ter servigos
terceirizados ou trocas frequentes no quadro de funcionarios. Entretanto, em outubro
de 2020 houve quatro rescisdes de funcionarias que pediram demissao e que ja foram
substituidas. Nesses casos de novas contratacdes, € colocada uma placa na frente
do restaurante, as pessoas entregam o curriculo, Katia recebe, efetua o primeiro
contato com o candidato (as vezes, conversa no momento da entrega do CV) e depois
alinha com a mae. Todas as funcionarias moram préximas ao restaurante, porém é
necessaria a utilizacdo de transporte publico. Dentre os beneficios, os funcionarios
possuem Vale Transporte (VT) e almogo no local, o convénio médico se encontra nos
planos da organizagédo. O contrato de trabalho é em regime CLT das 8h00 as 16h30
e a média de salario & de R$ 1.500 a R$ 2.500.

Por terem um quadro de funcionarios antigos, experientes e que trabalham no
restaurante ha muito tempo, a empresa nao enxerga necessidade no investimento em
cursos, treinamentos e capacitagcbes. Os proprietarios costumam contratar
profissionais ja com experiéncia e entdao explicam como funciona a dinamica do
restaurante. No momento do atendimento, por causa do sistema utilizado para
trabalhar, o restaurante divide seus profissionais por areas, cada um fica responsavel
por uma. A exigéncia é de um atendimento padréo, prestativo e educado. Entretanto,
a proprietaria acredita ser interessante a aplicacao de cursos para os funcionarios que
trabalham na preparacao de doces, para que aprendam pratos diferentes.

3.9 OBJETIVOS DE MERCADO

O negécio tem como objetivo de mercado crescer e ser referéncia na regiao
da Zona Norte de Sao Paulo. Suas intencdes e pretensdes futuras sdo o crescimento
e reconhecimento da marca fora da regido geografica de onde atua no momento,
visando a possibilidade de ampliacéo.
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3.10 PUBLICOS ESTRATEGICOS

Dos publicos externos existentes, sdo considerados relevantes para o Daju os
fornecedores, concorrentes, sindicatos, clientes e moradores do bairro. Em relagdo ao
nivel de relacionamento com esses publicos, o Daju possui com os fornecedores nivel
basico, sendo somente a compra de produtos; com a concorréncia e sindicatos nao
existe nenhum tipo de relacionamento. O nivel de relacionamento com os clientes é
maximo, ou seja, sao considerados de maior importancia para o negdcio, com o0s quais
possui mais contato e proximidade. O restaurante € bem conhecido na comunidade

local e possui uma relacdo de amizade com os moradores do bairro.

3.10.1 PUBLICO-ALVO

O Restaurante Daju tem como perfil de consumidor pessoas de classe média
alta e acima de 40 anos. Esses clientes sao divididos por trabalhadores de empresas
que ficam nas proximidades (Av. Agua Fria, Av. Nova Cantareira, Jardim S&o Paulo,
Santana) e pela vizinhanga residencial do bairro onde o Daju esté localizado. Além
disso, a proprietaria Katia informa que o publico que frequenta o restaurante esta em
busca de comida caseira, com qualidade, variedades e de um ambiente familiar, limpo
e cheiroso. Ela acha que tem conseguido atingir o que o publico almeja, porém nunca
desenvolveu nenhum plano de comunicagao para seus clientes, apenas se comunica

pessoalmente.

3.10.2 CONCORRENTES

O Restaurante Daju enxerga como tranquila a concorréncia da regiao porque
imagina possuir publico-alvo e propostas diferentes. Acredita também que os seus
clientes podem sair do Daju para ir em algum restaurante da zona Sul ou do Shopping,

mas nao que irdo preferir outros restaurantes que ficam nos quarteires proximos.

A proprietaria considera como seus maiores concorrentes 0s seguintes

estabelecimentos:

a) restaurante distantes: Viena, Coco Bambu, hamburguerias, Outback e KFC;
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restaurantes préximos: Cajueiro, Padaria Paris, Beef e Arcos da Cantareira.

Com base nos restaurantes abordados como concorrentes, o cliente foi

questionado sobre quais sdo as principais caracteristicas diferenciadoras da

concorréncia nos requisitos:

a)
b)
c)

d)

f)

9)
h)
i)
)

material utilizado: ndo soube dizer;
publico-alvo: classe B/C;
pregos por servigo: mais baixo, custo-beneficio € bem mais alto que o Daju;

promogodes: o restaurante Daju nao trabalha com promog¢des pelo fato do
espaco ser muito estreito, mas pretendem trabalhar quando a reforma estiver
pronta, para comportar um grande volume de publico. Nunca pensou na ideia

do cartao fidelidade;

horario de funcionamento: alguns restaurantes do bairro sé funcionam a noite

ou aos finais de semana;

especialidades de servico: a 14 carte. Beef — ndo entende muito bem qual a
especialidade do restaurante, se € hamburguer ou almoco a la carte, mas
informou que nao é self-service e que as pessoas nao frequentam o local todos
os dias. Padaria Paris — padaria diferenciada, oferece almogo e muitos dos seus

clientes vao |a;

servicos disponiveis: comida sem muita qualidade;
tecnologia: nao soube dizer;

equipe de profissionais: ndo soube dizer;

comunicacao utilizada: midia. O restaurante Cajueiro foi muito bem na midia, é
muito conhecido e vem gente de todo lugar, mesmo com 0 espaco sendo

minusculo. Cresceu muito em um ano.

Além disso, a proprietaria pontua como pontos fortes de seus concorrentes a

comunicacao midiatica - que nao é trabalhada no Daju - e a localizacao privilegiada,

e como ponto fraco a qualidade dos produtos. O cliente gostaria de ter tempo e

condigbes de conhecer e visitar mais a concorréncia, acredita que €& possivel

identificar muitas coisas para usar ao favor deles. Porém, sempre busca por qualidade

e alternativas para se diferenciar da concorréncia em questao de produtos e cardapios

diarios.
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3.10.3 FORNECEDORES

O Restaurante Daju trabalha apenas com fornecedores nacionais e nunca
realizou parceria com alguma marca ou restaurante por ndo considerar favoravel.

Atualmente seus principais fornecedores sao:

a) para carne, salmao, peixe, linguica e frios: Sadia, Marfrig, JCB, Aurora e

Minerva;
b) atacaddo para outros produtos: ASSAI e Hortifruti;
c) doces: Aromar;
d) bebidas: A Boa.

Os principais pontos fortes desses fornecedores sdao a parceria com o
restaurante (flexibilidade em prazo de entrega e forma de pagamento), qualidade dos
produtos, atendimento, entrega e marca. O ponto negativo que os fornecedores
possuem € o valor elevado devido ao fato de ser entregue no local escolhido.

3.11 PRODUTOS E SERVICOS

Atualmente o Restaurante Daju serve apenas almogo. Anteriormente, ocorreu
uma tentativa de abrir o estabelecimento como bar no periodo noturno, com uma

parceria com o cunhado da proprietaria, mas isso nao deu certo.
Os produtos e servigos oferecidos pelo Daju hoje sao:

a) massas artesanais: lasanha, rondelli, canelone e nhoque com varias op¢des de

sabores;

b) salgados diferenciados: mini tortas de véarios sabores (frango, palmito, frango
defumado com aspargos, alho-pord), mini quiches de varios sabores (queijo,
queijo e presunto, dois queijos), croquete, kibe, esfiha, coxinha e bolinho de
queijo;

c) doces: cheesecake goiabada e pacgoca, torta de liméo, torta de ouro branco,
torta holandesa, torta de leite Ninho com Nutella, brigadeirdo, beijao, pudim de
leite, pudim de Nutella, manjar com calda de ameixa, manjar com calda de
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vinho, creme de banana com suspiro, pavé de dois brigadeiros (brigadeiro
branco e brigadeiro preto), pavé de sonho de valsa, etc.;

d) bebidas: refrigerante lata a R$ 4,50, refrigerante 1,5L a R$ 8,50 e suco natural
a R$ 8,50;

e) almocgo self-service: cardapio basico, modifica diariamente os pratos para
variar, o valor é cobrado por quilo.

Além dos produtos mencionados, o restaurante monta cardépio diferenciado
de acordo com as datas comemorativas do ano (Pascoa, Dia das Maes, Natal etc.) e

aceita encomendas de pratos para celebracoes.
Os produtos que se destacam com maior saida sao:
a) doces: pudim, pavé de dois brigadeiros, manjar e creme de banana;
b) massas: lasanha de funghi e lasanha de berinjela;
c) salgados: mini tortas e quiches;

d) carnes: a parmegiana, a milanesa, feijoada light e carne com molho de
mostarda e champignon.

O restaurante ndo identifica produtos com menor saida. Apesar de servir
alguns pratos fixos como arroz, feijao e massas, o restante do seu cardapio € rotativo,
cada dia com uma proposta diferente.

Em relacdo a venda dos produtos, os pontos considerados fortes e os

considerados fracos sdo:

a) fortes: comida caseira com temperos naturais. O restaurante também oferece

almogos em datas comemorativas como Natal e Pascoa, entre outras;

b) fracos: houve algumas reclamagdes sobre a comida estar fria, justamente por
causa do novo sistema de indugcdo para manté-la aquecida, por isso estdo
instalando o protetor salivar que, além de proteger a comida, auxilia para
manter a temperatura dos alimentos. No horario de almocgo, entre 12h00 e
13h00, o caixa fica cheio e ha formacéao de filas (com a reforma, adicionaram

um caixa a mais) e quando tem alguma reclamagéao, procuram resolver na hora.

De segunda a sexta-feira o restaurante atende uma média de 250 a 300

pessoas por dia (devido a crise atual, 0 nimero caiu para 25 pessoas porgue somente
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o delivery esta funcionando) e aos sabados o movimento sobe para cerca de 450 a
500 clientes. O estabelecimento pretende aumentar o movimento diario durante a
semana para 500 e consequentemente, o aumento da média aos sabados. O
estabelecimento pretende aumentar o movimento diario durante a semana para 500

pessoas e, consequentemente, ampliar a média aos sabados.
Os periodos de sazonalidade sao:
a) diariamente: maior movimento entre 12h00 e 13h30;

b) anualmente: maior pico na época do Natal nos trés dias que antecedem ao
feriado (fazem ceia), Pascoa etc. Menor: férias escolares (diminui um pouco,

mas néao tanto).

ILUSTRAGAO 17 - BUFFET RESTAURANTE DAJU

=

Fonte: Restaurante Daju (20)

O restaurante aceita como forma de pagamento dinheiro, cartdo de crédito
(mais utilizado), cartdo de débito e Vale Refeicao (todas as bandeiras).

Em relacéo a pesquisa sobre seus produtos e servigos, o Daju inseriu - depois
da reforma (e antes do fechamento devido a crise da COVID-19) - uma folha de
sugestdes, com criticas e elogios para preenchimento dos clientes. Foi através dessa

enquete que souberam sobre a comida fria, caixa cheio e pedidos de servigcos de
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cortesia na porta como café e bolo. Essa foi a primeira iniciativa que o restaurante

utilizou para saber a opinidao do publico.

As principais caracteristicas diferenciadoras do cliente nos requisitos

qualidade de produtos e servigos, atendimento, variedade, preco e praga sao:

a)

b)

d)

qualidade dos produtos/servigos: apresentagcao e preocupagao com o visual
das embalagens, limpeza no ambiente, qualidade das compras e musica ao

vivo aos sabados;
atendimento: comodidade e hospitalidade para o cliente;
variedade: diferenciacao do cardapio diariamente;

preco: de segunda a sexta-feira o valor do quilo é de R$ 58,00 e aos sabados
R$ 64,00 (o valor € maior por causa da musica ao vivo e frutos do mar no
cardapio — salmao, camarao, bacalhau). Diante da situacdo atual do
coronavirus e a necessidade de quarentena, esta sendo usado um cardapio do
dia com um valor fixo de R$ 36,00, também estao disponiveis alguns petiscos

e sobremesas com precos que variam entre R$9,00 e R$20,00;

praga: possui um publico grande por estar ha muito tempo na regiao, e
proximidade com eles por causa dos prédios residenciais em volta, além das
avenidas no entorno. No entanto, ndo € um local muito visivel, ndo tem muito

comeércio e circulacédo de carros.
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ILUSTRAGAO 18 - PRATOS RESTAURANTE DAJU

Fonte: Instagram Restaurant Daju (200

ILUSTRAGAO 19 - CARDAPIO DO DIA UTILIZADO NA QUARENTA RESTAURANTE DAJU

DELIVERY

B(11]) 9 4333

DAJU

CARMNES
ESCOLHA 01 OPCAD

FILE ACEBOLADO

FILE DE FRANGO ACEBOLADO
PARMEGIANA DE FRANGO OU CARNE
A MILANESA DE CARNE E FRANGO
LAGARTO DE PANELA

SALADAS OU
ACOMPANHAMENTOS
ESCOLMA 01 aPCAD

CAPONATTA DE BERIMIELA
MIX DE FOLHAS
MIX DE LEGUMES

PORCOES

PANQUECAS (2 UNIDADES) R51&
CARNE E PALMITD

PASTEIS [5 UNIDADES) R$20
CARNE [ PIZIA

BATATA FRITA RS20

PRATO PRINCIPAL
ESCOLHA 02 OPCOES

ARROZ + FEIJAD
NHOQUE AD SUCO
LASANHA DE ESCAROLA
LASANHA BOLONHESA
RONDELLI Z QUEIJOS

BEBIDAS

REFRICERAMTE LATA RS &.50
SUCDO NATURAL RS 8.50
REFRIGERAMTE 1.5L RS 12

SOBREMESA

PEDAGOD RS 9
{PUDIM, PUDIM DE HUTELLA. BRIGADEIRD
£ MANJAR |

PAVE (140G} RE N

(HINHG Cf HUTHELA, OIS RRIGADEIROS B
SONHO DE VALSA)

TORTA [1890C)
(TORTA OREQD, TORTA DE LIMAG E
CHEESECAKE DE PACOCA)

RS 13

Fonte: Instagram Restaurante Daju (2020)
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O restaurante nao encontra problemas com relagéo a percepgao do publico
sobre os precos de seus produtos e servicos que, de maneira geral, ndo sao
questionados pela clientela. A abordagem ocorre através do autoatendimento por
parte do cliente. Quando o cliente chega, € conduzido até a mesa, se serve, pesa 0
prato sozinho, pega a comanda e se senta. Na sequéncia, a garconete oferece a

bebida, o cliente come e vai até o caixa efetuar o pagamento.

3.11.1 E-COMMERCE E DELIVERY

Ja no ano de 2020, com a crise em decorréncia do novo coronavirus e a
necessidade de manter o funcionamento para cobrir determinados custos (inclusive
os da reforma, o restaurante adotou como estratégia o delivery para atender os
consumidores. Os produtos sdo entregues em embalagens e sacolas produzidas com
o logo e as cores evidentes na identidade visual do restaurante. Por conta disso, o
Instagram comecou a ser utilizado como meio para comunicar aos clientes sobre o
servico e um banner foi confeccionado e instalado em frente ao estabelecimento.

ILUSTRACAO 20 - FOTO DAS SACOLAS COM LOGO DA MARCA.

Fonte: Instagrarﬁ Restaurante Daju (2020)
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ILUSTRAGAO 21 - FOTO DAS EMBALAGENS DE PRODUTOS PARA DELIVERY COM LOGO DA
MARCA

Fonte: Instagram Restaurante Daju (2020)

Como forma de se adaptar ao atual cenario da pandemia do coronavirus, o
Daju vem buscando parcerias, no entanto, tem encontrado dificuldades por causa da

falta de motoboys disponiveis na regiao para atender a demanda.

Como alternativa, para os clientes que o restaurante possui os contatos, o
cardapio diario é enviado pelo WhatsApp numa lista de transmissdao e assim o0s
clientes podem fazer seus pedidos, que sdo entregues de carro pela proprietaria, seu
marido ou irma. Como brinde, o restaurante envia junto com o pedido, um bolinho de
arroz e uma sobremesa que varia conforme o dia da semana. O volume de
encomendas € baixo, e por esse motivo nao houve a contratacao de motoboy.

A intencdo, depois da reforma que possibilita uma capacidade maior de
produgdo e atendimento ao publico, é gerenciar os pedidos recebidos pelas

plataformas IFood e Uber Eats.

3.12 COMUNICAGAO

O restaurante ndo possui investimentos financeiros em comunicacao. Embora
esteja presente nas midias sociais como Facebook e Instagram, o restaurante nao
possui site e sua comunicagao se da predominantemente face a face.
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Em uma busca, localizamos trés paginas do Daju no Facebook como: Daju
Gourmet, Restaurante DAJU e a Daju Restaurante. A mais recente, com o nome Daju
Restaurante, possui 130 curtidas até o dia 24 de maio de 2020 e reproduz 0s mesmos
conteudos publicados no Instagram. A publicagdo com melhor engajamento tem 12
reacoes e 2 comentarios. Sua nota na plataforma é 5,0 com base na opinidao de duas

pessoas.

Atualmente, as postagens do perfil @restaurantedaju no Instagram séo feitas
pela proprietaria do restaurante sem planejamento, cronograma ou posicionamento
especifico. O perfil somente comecou a ser utilizado com o objetivo de anunciar o
servico de delivery e sua manutencao € realizada quando possivel. Sua irma, Tais,
auxilia na divulgacado publicando em seu perfil pessoal e marcando a pagina do
restaurante, jaA que ndo possui a senha da conta do Daju. O perfil conta com 587
seguidores e ja foram feitas 45 publicagées. A publicagdo com maior engajamento é
de 28 de fevereiro de 2020 com 89 curtidas e 30 comentérios incluindo as respostas

do Daju.

ILUSTRACAO 22 - PAGINAS ATIVAS NO FACEBOOK

A0 4 Daju Restaurante
gy D e

h ; Restaurante - 130 curtiram isso
‘ﬁ@ Rua Casa Forte, 522, Sao Paulo

Restaurante DAJU I:b
a u Pagina- 111 curtiram isso

Restaurante de comida caseira, a quilo, tradicional, ha 30
anos na regido de Santana / jd Franca, zn de Sao Paulo. ...

Daju Gourmet
$$ - Brasileiro- 57 curtiram isso [&

Dl G

' @ Rua Casa Forte 522, Sdo Paulo

Fonte: Facebook (2020)



ILUSTRAGCAO 23 - PUBLICACAO NO FACEBOOK EM COMEMORAGAO AO DIA DAS MAES

10 de maio- &

@ Daju Restaurante e

Haoye foi um dia especial! Muitos kits preparados com muito cannho e
amor para as mamaes, Feliz dia das maesQQ PP

ﬂﬂ' Wilzon Ferreira e outras 11 pessoas 2 comentarios

Fonte: Facebook Daju Restaurante (2020)
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ILUSTRAGCAO 24 - PUBLICACAO NO FACEBOOK PARA DIVULGACAO DO DELIVERY

é‘gi Daju Restaurante esta em Daju Restaurante.
#F% 371 de maras 22:29 » Sdo Paulo « &

Ola pessoal! Nossa deliciosa comida caseira agora esta
chegando na sua casa. Delivery Daju! Além da opcao de
montar seu prato para entrega, temos tamb... Ver mais

O 5 1 comentario = 4 compartilhamentos

Fonte: Facebook Daju Restaurante (2020)
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ILUSTRACAO 25 - PERFIL DO RESTAURANTE DAJU NO INSTAGRAM

L L]

&— restaurantedaju

@ a"u 45 587 695
— Publicacbes Seguidores Seguindo

RESTAURANTE DAJU

Comida caseira, Massas Artesanais, Salgados gourmet,
Sobremesas!

Seg a sex: 11h30 as 15h30

Sab: 11h30 as 16h

B 1194333-3317

Ver traducao

Rua Casa forte, 508 - Agua Fria, Sdo Paulo, Brazil

Mensagem Contato b

Fonte: Instagram Restaurante Daj'u' (20265
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ILUSTRAGAO 26 - PUBLICAGAO COM MAIOR ENGAJAMENTO

At restaurantedaju
~  Daju Gourmet

Curtido por brunofelipebe e outras pessoas

restaurantedaju Nosso espaco vem sendo reformado para maior
conforto, bom atendimento de nossos clientes e minimiz...

s 30 comentarios

» Ver traducéo

Fonte: Instagram Restaurante Daju (2020)
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ILUSTRAGAO 27 - COMENTARIOS E RESPOSTAS DA PUBLICACAO COM MAIOR
ENGAJAMENTO

& Comentdrios Y

restaurantedaju Nosso espago vem sendo

@9# reformado para maior conforto, bom atendimento
de nossos clientes e minimizacdo de tempo de
espera. Agradecemos a compreensdo de todos

A ‘g liE: nesse periodo de mudancas, bem como todos os

elogios e sugestoes feitas. Esperamos sua visita!

12 sem

sifortini Show!

12 sem 1 curtida Responder

Huu restaurantedaju @sifortini LG
12 sem 1 curtida Responder

. fatty1900 Ficou lindo & & & @vanessa_m
4 _roque Parabéns

12 sem 2 curtidas  Responder

\ gimarques3 Que lindooo00000, parabéns. Vocés

; merecem e muito. #Sucesso #DeusAbencoe A
. 12 sem 1 curtida Responder

D restaurantedaju @gimarques3 obrigada
~ pelo carinho e preferéncia @

1curtida  Responder
/&2 zonanorte_sp Ta lindo &8 &
Norte
g/ 12sem Tcurtida Responder
Huje _rvr:‘_staurantedaju @zonanorte_sp YPY
12 sem Responder

Fonte: Instagram Fies'taurante Daju (2020)
No Google Locais o Daju Restaurante possui a nota 4,4 e 297 comentarios
com elogios ao atendimento, variedade de pratos salgados e sobremesas. Os

comentarios ndo sao respondidos.
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ILUSTRAGCAO 28 - DAJU RESTAURANTE NO GOOGLE LOCAIS.

AE Tucuruvi- Prof. §5
108270 Armando de Aguiar Pupo 'V

5]
4
=l

Ver por fora

2t Daju Restaurante
: i Como chagar Salvar
4,4 297 comentarios no Google

$% - Restaurante self-service

A cozinha do dia a dia em buffet variado e seleto, em espago
c moderno com miisica ao vivo semanal em happy hour.

* Refeicao no local - + Para viagem - +~ Entrega

Enderego: R. Casa Forte, 522 - Agua Fria, S80 Paulo - SP, 02336-
040

Horério: Fechado - Abre seq. as 11:30 -
/\ Os horarios de funcionamento ou servigos podem mudar

Telefone: (11) 94333-3317
Fonte: Google Locais Daju Restaurante (2020)

ILUSTRACAO 29 - NOTA E COMENTARIOS DO DAJU RESTAURANTE NO GOOGLE LOCAIS.

Daju Restaurante # Comentar
4 ,4 297 comentarios Classificar por: Mais relevantes
Todas quilo 11 sobremesas 10 misica 7 cervejas 4 +5

P Carclina Catelan

- Local Guide
Ficou muito bom com a ampliacdo. Comida boa. Boas sobremesas. Seria bom também pensar em
como otimizar a parte onde nos servimos, pois fica muito congestionado.

4 Danilo DV
Local Guide

Lugar agradavel, comida boa com preco razoavel. Sistema selfie service por kg

Fonte: Google Locais Daju Restaurante (2020)
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Durante a busca também localizamos o Daju no TripAdvisor com 22
avaliacdes e alguns comentarios que estao relacionados ao ambiente e a qualidade

dos produtos.
ILUSTRAGAO 30 - RESTAURANTE DAJU NO TRIPADVISOR

= @ Tripadvisor Q
¢ Veja todos os restaurantes: SGo Paulo

Restaurante Daju
©® 9 ® 00 22avaliagdes

$, Brasileira

7
M

@ Fechado agora: Ver todos os hordrios @

@] Todas as fotos (8)

@ Aprimore esta pagina: carregue fotos!

Pontuagdo dos viajantes

Excelente (I 9
Muito bom (N 10
Razodvel [ ] 2
Ruim 0]
Horrivel 0

Veja a opinido dos viajantes:

Q Buscar avaliacdes

Filtros selecionados

Filtrar ~ portugués X

Abom_garfo

_—

QO®O®®® ruviicadaem11de novembro de 2019
D via dispositivo movel

Um bufé bem servido

Entre os salgados, destaca-se o quiche de alho poré e
entre as sobremesas se sobressai o pavé de pagocal!!

Data da visita: novembro de 2019

uti?  ; [

Fonte: Tripadvisor Restaurante Daju (2020)
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O cliente tem a percepcao de que a comunicagao nas midias sociais pode
ajudar a atingir o seu objetivo de alcancar publicos de outras regides, diferente do que
era feito, apenas via boca a boca. Apesar de n&o ter desenvolvido atividades
relacionadas a comunicagdo com seus publicos, quer seja online ou offline, em 2019
houve a busca por um profissional responsavel por essa frente, mas a ideia declinou

em razao da reforma do restaurante;

Em margo de 2017 o restaurante pagou cerca de R$ 100,00 (cem reais) por
uma matéria no site www.jornalspnorte.com.br que aborda sua localizacao, horario de
atendimento, tipos de pagamentos aceitos, tipo de culinaria, a fabricacado de massas
artesanais, variedade de sobremesas, bebidas e a musica ao vivo aos sabados. Além
disso, também foi informado que o restaurante oferece desconto de 20% para o
almoco de clientes que se cadastrarem no portal de cupons Clube SP Norte.

ILUSTRAGAO 31 - MATERIA SOBRE O DAJU

Entrar / Cadastrar  Sobre Iméveis Clube Fale Conasco f @ o

l NORTE ZONANORTE  DIVERSAO  GASTRONOMIA  VIDAEBEMESTAR  CLUBE SP NORTE Q

Daju Restaurante Bar: massas
artesanais sao destaque no almogo
da casa

Por jornalspnorte - 10 de margo de 2017 ® %13 Wm0

| .
Fonte: Jornal SP Norte (2017)

A organizagdo propicia oportunidades para uma comunicagdo interna
participativa através da abertura de espacgos para os funcionarios exporem sua opiniao
em reunides ou individualmente. O cliente enxerga que a comunicacao informal entre
os funcionarios contribui para um clima interno mais agradavel, mas nota que em

determinadas situacdes a mensagem é distorcida, comprometendo o seu obijetivo.
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A comunicagéo interna acontece de diferentes formas:

a) Telefone;

b) WhatsApp;

c) Reunides presenciais: sdo feitas quando € necessario comunicar a
entrada de novos funcionarios, praticas do trabalho, funcdo de cada
colaborador, o que precisa ser melhorado ou o que esta bom;

d) Quadro de avisos: as informagdes disponiveis, geralmente, eram
relacionadas a pautas de reunides e datas de feriados ou
comemorativas. Com o inicio da reforma, o quadro deixou de ser

utilizado por conta da mudanca de local do escritério.

O restaurante tem como preocupagdo agregar valor a marca através da
identidade visual, constituida pelo logotipo, embalagens do delivery (fita, adesivo,
sacola de papel, etc.) e ambiente interno, decorado com madeira nas cores preto e
cinza, flores naturais em cores variadas nas mesas com uma espécie diferente a cada

semana.

A empresa identifica como pontos negativos e positivos da comunicagao atual

0s seguintes aspectos:

a) negativos: pouca comunicacdo nas redes sociais, ndo possui planejamento e
profissional especifico para a gestao;

b) positivos: placas com identificacdo e exposicdo dos produtos/alimentos,

decoracéo do restaurante, comunicacao interna e comunicac¢ao boca a boca.

Questionada sobre a expectativa dos servigos prestados pela Cactowls para o
Restaurante Daju, Katia menciona o investimento em midia, qualidade da imagem da

marca nas redes sociais, divulgacéo e captacdo de novos clientes.
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4 MAPEAMENTO DOS PUBLICOS

Para que nés, da Cactowls Comunicacdo, possamos estabelecer uma
estratégia assertiva para consolidar e posicionar nosso cliente, precisamos primeiro
analisar quais sao os publicos de interesse do Restaurante Daju e para isso utilizamos

a metodologia de Franga (2008):

Admitindo que relagdes publicas dizem respeito a uma atividade cujo objetivo
primordial & consolidar a marca da empresa, promover seu conceito
corporativo e estabelecer relacionamentos planejados estrategicamente com
0s publicos, ela se torna mais compreensivel e recebe um foco diferente
daquele que Ihe é conferido pelas inGmeras definicdes descritivas que apenas
indicam suas funcoes e propriedades. Nesse contexto, podera ser definida
por meio de um conceito preciso de relacionamento com publicos especificos
para atingir seus objetivos institucionais e mercadol6gicos. (Franga, 2008,

p.8).

De acordo com a linha abordada por Franca (2008), existem relacionamentos
permanentes, frequentes ou ocasionais. Na participacdo dos publicos com as
empresas, 0 autor observa diferentes graus de relacionamento, como o nivel de
dependéncia por exemplo, podendo ser maior ou menor. O autor aborda uma
perspectiva de pesquisa que leva como ideia a necessidade de destacar o profissional
de Relacbes Publicas, e em consequéncia causar o gerenciamento correto desses

relacionamentos.
A. Essenciais

Sao publicos que estao ligados ou nao juridicamente a uma organizacao, eles
sdo fundamentais para constituicdo, manutencdo, execucdo de atividades e

sobrevivéncia da empresa. Essa frente esté dividida em duas partes:

e Constitutivos: publicos que vao possibilitar a existéncia da empresa, como

investidores, socios, conselhos administrativos e érgaos governamentais;

e Nao-constitutivos: publicos indispensaveis para que o funcionamento da
organizacdo se estabeleca no mercado, podendo ser separados por duas
subcategorias, os primarios que sao aqueles que a empresa depende para o
andamento do negb6cio como funcionarios, clientes e fornecedores; e os
secundarios, aqueles em que ocorre uma necessidade menor de dependéncia

como empresas terceirizadas.
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B. Nao-essenciais

Sao os publicos que nao participam das atividades fim da empresa e que
costumam atuar externamente, como prestagao de servigos ou intermediacao politica

e social. Essa categoria pode ser dividida em quatro subcategorias:

e Rede de consultoria e servicos promocionais: publicos que sao parte da

empresa, como prestadores de servicos;

e Redes de setores associativos organizados: publicos que estdo em defesa de

interesses coletivos ou préprios;

e Rede de setores sindicais: publicos que defendem interesses das empresas e

dos funcionarios, como sindicatos;

e Redes de setores da comunidade: publicos que representam a comunidade
local, como associacdes de moradores.

C. Redes de Interferéncia

Sao todos os publicos do cenério externo da organizacdo e que dispdem de
algum poder ou representacao para formacao da opinidao publica. Estao classificadas

em dois tipos:

e Rede de concorréncia: se define por qualquer empresa que fornece ao mercado
0S mesmos servigos, produtos ou semelhantes que sédo produzidos e vendidos

por outra empresa;
e Rede de comunicacdo de massa: composta por todos os meios de
comunicacao de midia;

Apos compreendermos a metodologia de Franca e utilizando de seus
conceitos, mapeamos e classificamos os publicos de interesse do Restaurante Daju,

como mostra a tabela 1.
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TABELA 1 - MAPEAMENTO DOS PUBLICOS DO RESTAURANTE DAJU

Tipo de
Relacionamento

Objetivos do Expectativa do
Restaurante Daju Publico

Pdblico Caracteristicas Temporalidade

Constitutivo

Primdérios

Setores
sindicais
Secundarios

Associagées

Setores da

Concorréncia [elulthls[et

mprensa Jornais locais Relacionamento

o
a
a
o
=

Grupos dc

Comunicagdo de

Fonte: Agéncia Cactowls Comunicagao (2020)
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De acordo com a mapeamento apresentado, constatamos que o cliente tem
um publico diversificado, porém, nem todos esses nichos séo trabalhados segundo as
informacgdes coletadas na pesquisa institucional realizada com a proprietaria Katia

Roque.

O restaurante enxerga como seus principais publicos funcionarios e clientes,
sendo 0s unicos em que realmente se busca um relacionamento. Uma vez que a
relagdo com clientes ocorre somente pelo contato dos servigos prestados no
restaurante, ja que o desenvolvimento de conteudos para as plataformas digitais —
Instagram e Facebook — é recente e as publicacbes ndo estdo voltadas para o
desenvolvimento de elo com seus clientes, mas para a divulgacao de seus produtos.

Com seus funcionarios o Restaurante Daju tem uma proximidade maior,
ocorrendo troca de didlogo, atualmente a proprietaria esta buscando novas estratégias
para demonstrar a importancia desse publico na organizacao. Apesar desse dialogo,
ainda ocorrem ruidos na comunicagdo e, alguns colaboradores antigos possuem
dificuldade para enxergar Katia como autoridade pelo motivo do restaurante ter sido
administrado por muitos anos apenas pela Jucara (mée de Katia), o que nos leva a

entender que essa relagdo precisa ser melhor trabalhada.

O Daju também possui uma relagédo profissional com musicos e fornecedores,
no entanto, percebemos que para o restaurante, ambos os publicos ndo sao vistos
como um relacionamento que deva ser trabalhado. Nossa agéncia acredita que esses
publicos sdo importantes para o0 negdcio; para os fornecedores vemos a possibilidade
de criarmos acgdes para formar parcerias. Ja com os musicos identificamos a
possibilidade de estabelecer um relacionamento que além de ajudar na divulgacao do
trabalho de artistas e do restaurante, também possa promover a cultura no bairro local.

Analisando a categoria de publicos nao-essenciais considerados importantes
pela agéncia, identificamos a ndo existéncia de relacionamento entre o restaurante e
sindicatos. Nos setores da comunidade, o Daju possui um relacionamento de amizade
com os moradores mais antigos, e por isso acreditamos ser importante continuar
preservando e estreitando o relacionamento com esse publico. Ademais, nao foi
identificada associacbes de moradores nas proximidades.

No que se refere a Associagdo Brasileira de Bares e Restaurantes,
percebemos que seria de interesse do Daju tornar-se associado. A Abrasel tem
mapeado as mudancas e riscos gerados pela COVID-19 constantemente, buscando
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solucdes e estratégias para que o setor possa se reinventar, além do mais, esta
sempre buscando as novas tendéncias de mercado para informar seu publico.

Concluimos que o Daju ndo considera a concorréncia como um publico
indispensavel, principalmente pela dificuldade encontrada em definir quais séo seus
concorrentes, pensando que sua proposta e publico-alvo sao totalmente diferentes.
Todavia, o cliente gostaria de investir tempo para conhecer seus concorrentes e com

isso identificar pontos positivos e negativos a fim de utiliza-los a seu favor.

A imprensa e grupos influenciadores, por sua vez, ndo sao um publico de
muita visibilidade para o Daju; apesar disso, acreditamos que com a reforma,
ampliagdo e aumento de movimento no restaurante, o relacionamento com esse
publico possa ser direcionado para o planejamento de acdes estratégicas com o intuito
de gerar uma imagem positiva do neg6cio na mente dos consumidores, gerando

visibilidade e sustentacdo a sua reputacao.
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5 ANALISE DA CONCORRENCIA

Como processo de pesquisa e levantamento de dados, o conhecimento dos
concorrentes do Restaurante Daju faz parte de uma importante etapa para que seja
possivel analisarmos e identificarmos, com base no mercado de atuacdo, as
caracteristicas que podem favorecer ou ndao suas vantagens e desvantagens
competitivas. Segundo Kotler (2007, p. 583), “ela deve comparar sempre suas
estratégias de marketing, produtos, precos, canais € promog¢des com 0s de seus

concorrentes mais proximos”.

O mercado que os restaurantes ocupam tem um papel importante na
economia e para a populacdo como um todo. Tendo em vista sua dimensao e suas

diferentes vertentes de atuagéo, Kotler (2007) diz que:

“Neste caso, elas definem os concorrentes como empresas que estao
tentando satisfazer as mesmas necessidades dos clientes ou construir um
relacionamento com o mesmo grupo de consumidores”. (KOTLER, 2007, p.
584).

Para uma andlise mais objetiva e segmentada em relagdo aos possiveis
concorrentes do Restaurante Daju, nos baseamos nas trés estratégias competitivas

basicas definidas por Michael Porter como podem ser vistas adiante:

a) lideranca pelo custo total: a empresa se esforga para atingir os menores custos
de producéao e distribuicdo. Os custos baixos permitem que ela cubra precos
menores que 0s de seus concorrentes e conquiste uma grande participacao de

mercado;

b) diferenciacdo: a empresa se concentra na criacdo de uma linha de produtos e
de um programa de marketing extremamente diferenciados, assumindo o papel

de lider de qualidade no setor;

c) foco: nesse caso, a empresa concentra seus esforcos no bom atendimento de
alguns segmentos de mercado, em vez de tentar atingir o mercado como um

todo.

Além das estratégias basicas competitivas citadas, segundo Kotler (2007), as
empresas podem ocupar o0 mesmo mercado-alvo, entretanto, possuem estratégias
diferentes entre si baseadas em seus objetivos e recursos disponiveis. Ele ainda



68

estabelece quatro posicoes competitivas de acordo com os papéis que as empresas
desempenham:

a) lider de mercado: empresa com maior participacdo de mercado do setor;

b) desafiante de mercado: a empresa que néo esta na lideranga e que luta com

afinco para aumentar sua participacdo de mercado em um setor;

c) seguidora de mercado: a empresa que nao esta na lideranga e quer manter sua

participagdo no setor sem causar problemas;

d) ocupante de nicho: uma empresa que atende a segmentos pequenos, 0s quais

as outras organizagdes no setor ignoram.

Como lider de mercado e na lideranca pelo custo total, podemos identificar
estratégias adotadas por redes de fast-food como McDonald’s, Burger King e Subway.
Ambas apresentam o baixo custo operacional e consequentemente conseguem

entregar os produtos com um menor valor aos seus clientes.

Nas empresas que adotam em sua estratégia a diferenciacdo e desafiam o
mercado, podemos enxergar um crescente nimero de restaurantes que entregam
uma proposta de valor atrelada a qualidade de seus alimentos, sendo eles naturais ou
organicos, evitando produtos industrializados ou processados e que oferecem um bom
valor nutricional, preservando a saude de seus clientes.

O Restaurante Daju tem como estratégia competitiva basica o foco, como
pode ser observado no briefing. Sua preocupacgédo € genuina com a qualidade tanto
dos produtos oferecidos quanto do atendimento prestado aos clientes. Além disso,

sua posicao é de seguidora de mercado.

Por ultimo e ndo menos importante, também temos os ocupantes de nicho,
como por exemplo os restaurantes focados em oferecer alimentos veganos, ou seja,

aqueles que nao possuem em suas refeicbes nenhum produto de origem animal.

Tendo como base a regido em que o Daju esta localizado, visando a
possibilidade de estabelecer uma analise comparativa mais especifica capaz de trazer
um olhar objetivo, avaliamos as similaridades e diferengas do “Estagéo Restaurante e
Pizzaria”, tendo o Foco como estratégia competitiva basica; e dos concorrentes
‘Restaurante Celeiro da Fazenda” e “Confeitaria Paris e Café”, trazendo a

Diferenciacao como estratégia.
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5.1 CONCORRENTE DE FOCO

ILUSTRAGAO 32 - LOGOTIPO ESTAGAO RESTAURANTE E PIZZARIA

Fonte: site do Estacdo Restaurante e Pizzaria (2020)

O Estacao Restaurante e Pizzaria esta localizado na Rua Paulo de Avelar, n°
27, no bairro Parada Inglesa, cerca de 2 km de distancia do Restaurante Daju. Seu
horario de atendimento é de segunda a sabado das 11h30 as 15h.

Inaugurado em 2006, define que sua prioridade sempre foi a de atender com
produtos de primeirissima qualidade, sem deixar de lado a exceléncia no atendimento
e o conforto que a casa oferece. A casa dispée de um cardapio diversificado para self-
service com saladas, pratos quentes e sobremesas, e conta com mais de 80 sabores
de pizza. Além disso, o estabelecimento oferece happy-hour com diversos tipos de

porcdes, saladas e cervejas.

5.2 CONCORRENTE DE DIFERENCIACAO

ILUSTRAGAO 33 - LOGOTIPO RESTAURANTE CELEIRO DA FAZENDA

~Restaurante.

C‘elezm aa fazends |

CE'- PZZARIA - CERVEJARIA =

Fonte: site do Restaurante Celeiro da Fazenda (2020)

Localizado na Avenida Luiz Dumont Villares, n° 651, no bairro Jardim S&o
Paulo e inaugurado em 2015, o Restaurante Celeiro da Fazenda esta a cerca de 2,6
km de distancia do Restaurante Daju. Seu horario de atendimento € de segunda a
sexta em dois intervalos, das 12h as 15h30 e das 18h as 23h; sabados, domingos e
feriados, das 12h as 23h.
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Sua proposta é oferecer comida tipica da fazenda com diversas opcoes de
pratos quentes, saladas, massas, crepes doces e salgados, pizzas, churrascos e
sobremesas no estilo buffet self-service. A feijoada faz parte do cardapio todas as
quartas-feiras e sabados. O preco da refeicao é fixo, ndo € cobrada taxa de servigo e
0 servico de valet é gratuito durante o almoc¢o de segunda a sexta-feira.

O local ainda conta com atracées musicais e drinques especiais feitos pelos
barmans, espaco VIP e Mezanino que recebe eventos, festas, aniversarios e

confraternizacdes, sendo necessario a reserva antecipada.

Atualmente, o chef Arturo assina o cardapio do restaurante Celeiro da
Fazenda com uma comida Comfort Food?, que “remete a infancia e as coisas mais

simples e deliciosas da vida”.

Sua carreira vai além, participa do evento “Comida de Boteco” ganhando em
primeiro lugar nas edi¢cées de 2007, 2008 e 2015 e destaca-se também na midia
colaborando com criagdes, sendo jurado de competicdes entre chefs, fonte para
matérias de jornais, sites, radio e TV, ministrando aulas sobre culinaria e participando

de feiras e eventos importantes no Brasil.

ILUSTRACAO 34 - LOGOTIPO CONFEITARIA PARIS E CAFE

Fonte: site do Confeitaria Paris e Café (2020)

Esta localizada na Rua Vaz Muniz, sob o n° 776, no bairro Jardim Franca, a
Confeitaria e Café Paris fica a uma distancia de pouco mais de 500 metros do
Restaurante Daju. O atendimento ao publico acontece de domingo a domingo das 06h
as 23h30.

2 Para Wansink, Cheney e Chan (2003, p. 739), “Comfort foods are foods whose consumption evokes
a psychologically comfortable and pleasurable state for a person". Comfort foods sdo comidas cujo
consumo evoca um estado de conforto psicoldgico e de prazer para a pessoa [tradugao livre].
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"Inaugurada em junho de 2007, a Confeitaria Paris vem se destacando como
uma padaria com alto padréo de qualidade em seus produtos e servigos, e se tornou

um ponto de encontro da regido.”

Diferentemente do Restaurante Daju, o local oferece além do almogo por
quilo, café da manha, sopas, pizzas, saladas, sobremesas e frios. O preco é mais
elevado comparado aos produtos disponiveis em ambos os estabelecimentos.

’ : § TABELA 2 - ANALISE DOS CONCORRENTES

35 anos 14 anos S5 anos 13 anos
1- Agua Fria 2 - Parada Inglesa e Vila Maria 3 - Sontang, Haim Bibi e Perdizes 1- Jardim Franga
s Restaurante e Rotisserie Restaurante e pizzaria Comida tipica da fazenda Confeitaria e café
Self-service no almogo e jantar  Café da Manhdé, almogo,
rig ” N ” g R com pratos quentes, saladas, sopas, pizzas, saladas,
Self-service (..ie ;::rc\tos hU-'.gL-]dDa. Self-service com_huludus._protos fassas, erepes doces & sobremesas frios, bolos,
saladas e sobremesas quentes e sobremesas L : e T A
saolgodos, pizzas, churrascos e doces, solgodos, pdo de
sobremesa metro e pizzas

Cardapio assinado pelo chef
Arture que foi premiado em

Producda E.!rop_:n:] (;’I_E TGSEDS = Mais de 80 sabores de pizza primeiro lugar nos anos 2007,
ZasEi s ks 2008 e 2015 no evento Comida de
Buteco
Musica oo vivo gos finais de Happy-hour com diversos tipos o :
] o B ks xg Musica ao vivo & happy hour
semana de porgdes, saladas e cervejas
33 33 353 5533
Proprio Proprio - Propria
Sim Sim

Institucional, cardapio e

Méo possui promocaes Institucional e promogdes Institucional
Daiti Rest e Estagdo Restourante - Parada Celeiro da Fazenda - Santanc Paris Confeitaria & Café:
Facebook S Res ‘:.E:Ivr:liu;\éo 5 Oc_u 1885 Inglesa: 242 curtidas - Avoliogdo 19.834 curtidas [ovaliagdo 4097 curtidas - Avaliogdo
7 5,0 desabilitada) %
Instagram mﬂm’;;%ﬁgi?ﬁi - 287 estacaopizzaria - 1676 seguidores CElEIFOggé?jjzrdss_ SEEE parlszggﬂ;j{jg:ﬁ_- o
: : 22 Restaurante Celeiro da Fazenda: .
1 : Daju Restaurante: 297 Estagdo Restaurante: 537 p i s Confeitaria Paris: 5216 -
Midias Goge 3 comentarios - Avaliagdo 4.4 comentdrios - Avaliagdo 4.5 Ly Comemo;'\.?b el Avaliogdo 4,6
sociais : . Restaurante Daju: 22 Avaliagdes Celeiro Do Fazenda: 232 Hatts CUHFE‘I(OFI:_:: b Lot
Tripadvisor - Nota 45 - avaliogdes - Nota 35 Bakery: 132 avaliagdes -
Nota 4,0
Whatsapp Possui Possui - Possui
I u Android: Estagdo Pizzaria - i0S:
App proprio Restaurante Familia
Apps de delivery - Disponivel no Ifood e Rappi - Disponivel no Ifood

Fonte: Agéncia Cactowls Comunicagao (2020)

Com relacéo ao tempo de atuagao no mercado de food service, o Restaurante
Daju possui grande vantagem com 35 anos de existéncia e se destaca por produzir
massas e paes para consumo no local ou encomendas. E seguido pelo Estagéo, com
14 anos, que tem duas unidades na regidao da Zona Norte e mais de 80 sabores de
pizzas no cardapio. A Paris, com 13 anos, se posiciona como uma padaria de alto
padréo. O Celeiro da Fazenda, que € o mais novo com 5 anos e trés unidades nas
regides da Zona Norte, Oeste e Sul, conta com seu cardapio assinado pelo chef Arturo

que foi premiado trés vezes em primeiro lugar no evento Comida de Boteco.
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O restaurante Daju oferece musicas ao vivo aos finais de semana e tem
precos semelhantes ao Estacdo, que oferece happy hour, porcdes e cervejas. Ja o
Celeiro da Fazenda, que também conta com musica ao vivo e happy hour, apresenta
um custo superior, mas ambos oferecem servicos similares focados em self-service
com opg¢des de pratos salgados, saladas e sobremesas. A confeitaria Paris diferencia-
se por servir café da manha além dos mesmos servicos que seus concorrentes e um
custo mais elevado em seus produtos. Devido ao atual cenario, os restaurantes de
adaptaram para atender pedidos via delivery por meio de aplicativos como o iFood,

Rappi e até mesmo pelo WhatsApp com entrega propria.

No quesito comunicagao e presencga nas redes sociais, 0 engajamento e as
interacdes do Restaurante Daju no perfil do Instagram e em sua pagina no Facebook
sao baixos. Em segundo lugar, o Estacdo, apesar de possuir poucos seguidores, se
mostra presente com publicacdes e respostas frequentes nos comentarios. A Paris €
a que menos interage nas redes sociais, mas em contrapartida tem um volume
consideravel de avaliacbes no Google Locais. As publicacoes do Celeiro da Fazenda
sao frequentes e diversificadas, com fotos de pratos, equipe, eventos, promocoes e
ate sorteios. Mesmo com pouco engajamento e ndo apresentando uma uniformidade
ou identidade, tem um numero maior de seguidores no perfil do Instagram, curtidas

na pagina no Facebook e avaliagées no Google Locais.

Diante de todos os aspectos analisados, entendemos que o Daju se
assemelha a seus concorrentes em relacdo aos produtos e servigos, porém, o fato de
nao estabelecer estratégias e investimentos na comunicacdo coloca o Daju em

desvantagem perante seus concorrentes.
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6 ANALISE SETORIAL

A analise setorial nada mais é do que uma ferramenta de estudo utilizada para
entender o cendrio atual do setor que a empresa esta inserida. Essa analise aborda
questées culturais, econdmicas, sociais e todas as questbes que estiverem
impactando positiva ou negativamente o setor. E de extrema importancia para a satde
da empresa que seja realizada a analise setorial, pois através dela poderao ser criadas
estratégias para minimizar os possiveis riscos, como uma retragdo no negocio, ou a
necessidade de adequacao ao mercado e também as oportunidades, que podem ser
crescimento ou atendimento de um novo nicho do mercado. Cabe ressaltar que um
bom planejamento estd embasado na anadlise setorial que mostra de forma real a

situacao do setor. De acordo com Kunsch (2016):

O ambiente setorial, relevante ou operacional, como € chamado por muitos
autores, constitui o ambiente mais proxima da organizagdo. E onde
acontecem os relacionamentos com os publicos estratégicos basicos,
formados por clientes/consumidores, fornecedores, sindicatos, acionistas,
concorrentes, grupos de pressdo, agéncias reguladoras, instituicoes
financeiras, poderes publicos, meios de comunicagao, comunidade etc., vitais
para a sobrevivéncia da organizagao. (KUNSCH, 2016, p. 255).

Em outubro de 2018, o programa Observatério da Gastronomia da Secretaria
de Desenvolvimento Econémico publicou que a cidade de Sédo Paulo esta entre as
principais cidades do mundo no setor de alimentagéo e gastronomia, e conta com 23
mil restaurantes que oferecem a culinaria de diferentes paises no mundo. Ja em
meados de 2019, o Observatério detalhou que 6,1% da populacado de Sao Paulo esta
trabalhando no setor de alimentagcao, o que representa 372,8 mil pessoas. O setor
registrou um crescimento de empregos formais de 58% nos ultimos 10 anos e estima
também que 44,5% dos profissionais do ramo trabalham na informalidade, o que

representa 165,8 mil de pessoas.

Diante do atual cenario da COVID-19, a "Pesquisa Nacional de Situagao de
Crise”, realizada pela Associacao Brasileira de Bares e Restaurantes (Abrasel) entre
15 e 18 de maio de 2020, levantou que 40% dos bares e restaurantes da cidade de
Sao Paulo podem entrar em faléncia se medidas nao forem tomadas pelo governo
para ajudar o setor a passar pela pandemia. Ha uma preocupacao evidente quando
vemos no resultado da pesquisa realizada entre os dias 9 e 15 de abril pela Agéncia
Nacional de Restaurantes, um aumento de demissées em razédo da COVID-19. No
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més anterior, 62% dos entrevistados haviam demitido nesse periodo, em abril a

porcentagem subiu para 76%.

Em marcgo, antes mesmo de ser decretado o isolamento social, o setor ja sofria
o impacto da pandemia com uma queda de 80% no consumo, se comparado ao més
anterior e nos préximos meses a situacdo tende a piorar. E o que diz Paulo Solmucci,

presidente da Abrasel em entrevista a CNN:

Nosso setor comecgou a sentir a crise antes do fechamento do comércio.
Desde o dia 16 de margco nosso setor comegou a apontar uma queda muito
expressiva representando apenas 15 dias, abril foi um colapso, um arraso
total da situagao do setor. (Solmucci, 2020).

Por terem que fechar as portas quase que imediatamente apds o anuncio do
isolamento e sem tempo para um planejamento adequado, o setor encontrou no
delivery uma forma de escape, € o que diz a matéria “Coronavirus impulsiona delivery
no Brasil e muda rotina de restaurantes e consumidores” realizada pelo Huffpost Brasil
em 21 de margo de 2020, entretanto essa alternativa do delivery ndo ajudou a reduzir
a queda na receita, que foi muito expressiva, sendo de 75% para aproximadamente
64% das empresas do setor. Esse cenario pode piorar nos préoximos dias caso nao
sejam tomadas as medidas necessarias para auxilio do setor, € o que aponta a

Pesquisa Nacional de Situagéo de Crise realizada pela Abrasel.
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ILUSTRAGAO 35 - INFOGRAFICO PESQUISA NACIONAL DE SITUACAO DE CRISE

Se a atual situagao se mantiver

pelos proximos 30 dias

abasel  19,34%

dos empresdrios terdo de demitir
todos os funcionarios

Pesquisa Nacional de Situacédo de Crise

Consulta realizada com 1558 estabelecimentos do Brasil entre os dias 15 e 18 de maio de 2020

p, das Smptesas : 80% dos empresarios buscaram
7 I i crédito nos bancos. Destes, 81%

renegociar o < e
tiveram o empréstimo negado
contrato de aluguel

50% dos 62% das empresas 40% dos empresarios
fornecedores estdo estdo com tém menos de um
renegociando dificuldades para més de visibilidade
dividas ou fazendo repor os estoques sobre o futuro do
parcelamentos para a reabertura seu negocio

55% dos O faturamento
restaurantes caiu mais de

estio 75% para 64%
trabalhando s6 das empresas
com delivery do setor

67,2% dos empresarios Na média, as empresas
pretende retomar as atividades adotaram a suspensdo de

com operacao reduzida quando contrato pela MP 936 para
autorizado pelo governo local quase metade dos funcionarios

Fonte: Abrasel (2020)

Nao foram divulgadas pesquisas detalhadas sobre o tamanho do impacto do
isolamento social obrigatorio no relacionamento de bares e restaurantes com seus
fornecedores, mas, segundo a pesquisa feita pela Abrasel tem sido necessario algum
tipo de acordo ou renegociacao e 50% dos fornecedores tem aceitado fazer acordos,

seja em relacao a prazos ou valores. Entretanto, jA ha empresas que ndo estao
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conseguindo repor seus estoques, o que aponta uma dificuldade também para
aqueles que trabalham no fornecimento dos produtos.

A contratagdo de empréstimos tem sido vista como uma forma de tentar
manter os negocios ativos, porém, conforme pesquisa, um numero significativo de

empresarios tem recebido negativa dos bancos.

Quando as autoridades decidirem sobre o retorno do funcionamento dos
restaurantes, seguindo as devidas orientagbes sanitarias, é esperado pelo
setor de bares e restaurantes que tomem conhecimento com antecedéncia
para se preparar. Pois serdo necessarias novas negociagbes com 0s
fornecedores, compra de produtos, adequagao de cardapio por falta de algum
insumo e até recontratacédo de funcionarios que tiveram que ser demitidos por
causa da crise. (Salmocci, 2020).

Apés andlise, foi verificado que o setor, que estava em crescimento, foi um
dos mais impactados pela pandemia de COVID-19. O setor, que possui cerca de 538,6
mil pessoas entre os 372,8 mil funcionarios formais e os 165,8 mil informais somente
na cidade de Séao Paulo, vem sofrendo cortes constantes de funcionarios e ndo tem

como prever quantos deles estardo empregados até o final do isolamento.

A situacao atual tem gerado uma reacao em cadeia, pois a restricao sobre
abrir o comeércio fez com que o0s restaurantes diminuissem suas vendas e,
consequentemente, a compra de insumos para o preparo de seus pratos. Isso tem
impactado os fornecedores que nao tém seus produtos comprados e tiveram de
renegociar 0s pagamentos que receberiam no periodo. Nao se sabe quantos
estabelecimentos terdo poder de compra e negociacdo quando puderem retomar
completamente suas atividades, pois o acumulo de dividas durante o periodo de
quarentena e a falta de oferta de empréstimos com condi¢cdes adequadas fara muitos

empreendedores quebrarem.

Em 06 de julho, o governador Jodo Doria autorizou o retorno do
funcionamento dos restaurantes, com uma série de restricbes e horario reduzido.
Entretanto, alguns donos de estabelecimentos ouvidos pelo Huffpost dizem estar
receosos: “alguns dizem que os clientes ainda tém medo de comer fora de casa e
outros endossam que as empresas ainda estdo em home office, 0 que diminui a

clientela.”

A Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes (Abrasel) langou uma
cartilha de recomendacdes para se enquadrar no novo cenario da COVID-19, que
requer distanciamento social. A cartilha possui orientacdes de protocolo que devem
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ser seguidas na reabertura de restaurantes apés a quarentena e durante todo o
periodo no qual a doenca ainda possa oferecer riscos de contagio. Os habitos de
consumidores e funcionarios passarao por mudangas € sera necessario um maior
distanciamento entre mesas, aumento nas rotinas de higienizacao e a adaptacéo de
objetos e utensilios disponiveis em mesas e balcdes. Além disso, sera preciso se
desfazer do menu de papel, substituir guardanapos de pano e incluir alcool em gel
70%. Com isso, as formas de comportamento e servigo nesses estabelecimentos
serao alteradas para um “novo normal” até que tenhamos uma solugéo para a COVID-
19.

De acordo com a Abrasel, o Restaurante Bendita Panelinha, que possui duas
unidades no Centro de Sao Paulo e funciona na modalidade self-service, esta
estudando novas possiveis estratégias para a reabertura. Como por exemplo, o cliente
escolhe com uma placa de protecao de acrilico diante da comida e o funcionario serve
a refeicao, ou entdo a oferta de luvas descartaveis para que a pessoa possa se servir.
Estdo sendo planejadas também outras duas estratégias para prevencao: a
demarcacao do chao para orientar o distanciamento entre clientes e a instalacao de

totens de autoatendimento para efetuar o pagamento.

O setor tera um grande desafio nos proximos meses, talvez anos. De acordo
com Paulo Salmocci, o consumidor precisa "se sentir seguro para voltar a consumir”
€ para que isso ocorra, os estabelecimentos, além de seguir todas as novas regras de
higiene estipuladas pela ANVISA, precisarao criar estratégias que atraiam o cliente de

novo aos saldes e que os faga se sentir seguros ao consumir no local.
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7 MACROAMBIENTE

A analise macroambiental € um instrumento primordial para que as empresas
possam acompanhar as transformagdes e identificar tendéncias com as recorrentes
mudancas de comportamento de seus publicos de interesse, na economia, tecnologia,
nas questdes politico-legais e naturais, uma vez que elas podem interferir no

desempenho da sua missao e, consequentemente, em seus resultados.

De acordo com Fortes (1999), macroambiente pode ser definido como uma:

Conjuncao das forcas demogréficas, econdmicas, tecnoldgicas, politicas,
legais, sociais e culturais externas com as for¢as dos grupos de funcionarios,
concorrentes, fornecedores, intermediarios, imprensa e consumidores que,
de forma direta ou indireta, influenciam os negécios da empresa (FORTES,
1999, p.13).

7.1 AMBIENTE DEMOGRAFICO

A regido de Santana, na qual o Restaurante Daju esta localizado, possui mais
de 324 mil habitantes, segundo o ultimo Censo divulgado pela Prefeitura de Sao Paulo

em janeiro de 2020.

TABELA 3 - POPULACAO DO MUNICIPIO DE SAO PAULO, SUBPREFEITURA DE SANTANA-

TUCURUVI
- L Area Populagao Densidade Demografica
Subprefeituras Distritos (km?) (2010) (Hablkm?)
Mandaqui 13,10 107.580 8.212
Santana 12,60 118.797 9.428
Santana
Tucuruvi 9,00 98.438 10.938
TOTAL 34,70 324.815 9.361

Fonte: INFOCIDADE (2020)

De acordo com o ultimo Censo de Projecéo Populacional por Faixa Etaria e
Sexo no Municipio de Sao Paulo e Distritos Municipais (IBGE, 2017), nos distritos
Mandaqui, Santana e Tucuruvi, em sua maioria, a populacdo é composta por
mulheres, totalizando aproximadamente 52% dos habitantes. Além disso, tanto o sexo
masculino quanto o feminino possuem o maior indice de faixa etaria entre 25 e 29

anos, equivalente a 27.476 pessoas.
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A taxa de crescimento da populacdo da regido da Zona Norte aumentou
gradativamente ao longo dos anos. Além disso, anualmente, cerca de 820 pessoas
costumam migrar para essa regido. Proporcionalmente, houve o aumento da
expectativa de vida e do indice de envelhecimento da populagdo, uma vez que a
esperanca de vida para as mulheres na regiao € de 74,7 anos, superior aos homens

- gue vivem em média 65,2 anos.
TS ILUSTRACAO 36 - GRAFICO INDICE DE DISTRIBUICAO DE DOMICILIOS, SEGUNDO FAIXA DE
o RENDA
\' ) : Distribuigdo de Domicilios, segundo Faixa de Renda
: Municipio de S&o Paulo
. 2010
/- h . Domicilios com renda domiciliar Domiciios com renda domidiliar

de 20 ou mals saldrios minimos

de até 3 saldrios minimes

I:l Distritos

Em % da Area de Ponderagio - AEDS
Até 10,00
De 10,01 a 20,00
De 20,01 a 30,00

I o= 30,01 24500
I - 45.01 2 maie

&

Fosi: BGE. Clrtans Doam agrifics 200 Projcls Sdtath (o da Ancala
Babos — S/

Fonte: IBGE (2010)

Comparado a outros bairros, o indice de renda na Zona Norte aponta que em
média os domicilios possuem renda menor que trés salarios-minimos e maiores que
20 salarios-minimos representam até 45% e 20%, respectivamente. Em janeiro de
2020, a Pesquisa de Emprego e Desemprego (PED), realizada pela Fundacao
Sistema Estadual de Anadlise de Dados (Seade), constatou que a Zona Norte possui 0
segundo maior percentual de desempregados do municipio de Sdo Paulo: 13,9%,
sendo que em toda a cidade 14% dos domicilios sdo sustentados exclusivamente por
aposentadorias. Também é importante destacar que o niumero total de individuos em
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situacao de rua na regidao aumentou gradativamente durante o periodo de 2000 a
2015, saltando de 141 para 275, segundo dados do IBGE.

Ainda de acordo com o IBGE, o numero total da populagcéo residente nos
distritos Mandaqui, Santana e Tucuruvi era de 314.612 em 2017, seguindo a faixa
etaria de zero a 80 anos ou mais, sendo 114.912 o total de empregos formais na

regiao, segundo o Ministério do Trabalho e Emprego, no ano de 2018.

O grafico abaixo nos permite relacionar a localizagdo de moradia dos
trabalhadores formais do municipio de Sao Paulo no ano de 2015 com a distribuicao
dos empregos formais existentes de acordo com os estabelecimentos que declaram
a Relacao Anual de Informagdes Sociais (RAIS), captados pela Pesquisa de Emprego

e Desemprego (PED) da Fundacao Seade.

ILUSTRAGAO 37 - GRAFICO DE DISTRIBUICAO DOS EMPREGOS FORMAIS E DOS
MORADORES COM EMPREGO FORMAL, POR ZONAS, SEGUNDO FONTE DE DADOS

Em % M Postos formais (Rais) ™ Moradores com emprego formal (PED) (1)

254

ZonaSul1 ZonaQOeste ZonaCentro Zonaleste1 ZonaMNorte1 Zonaleste2 ZonaSul2 Zona Nore 2

Fonte: Ministério do Trabalho e Previdéncia Social — MTPS. Relagdo Anual de Informagdes Sociais —
Rais; Secretaria de Planejamento e Gestdo. Convénio Seade-Dieese e MTPS/FAT. Pesquisa de
Emprego e Desemprego — PED.

(1) Os dados referem-se exclusivamente ao local de residéncia dos empregados formais.

Nota: Nao sdo considerados 275 mil vinculos para os quais ndo havia informacdes sobre o local de
exercicio do trabalho e, no caso dos empregos do setor publico, aceitou-se a indicacdo do endereco
da sua entidade pagadora, ainda que venham a exercer atividades em outras areas.

Desse modo, analisando os dados demograficos da Subprefeitura Santana-
Tucuruvi, identificamos que a maior parte da populacéo esta definida como classe
média na faixa etaria jovem entre 25 e 29 anos, o que difere do perfil do publico-alvo
do restaurante. Verificamos entdo a possibilidade do nosso cliente ampliar a sua

comunicagao para atingir esse novo publico.
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7.2 AMBIENTE ECONOMICO

Atualmente, a situagdo econ6mica do pais encontra-se abalada devido ao
momento de pandemia causada pela COVID-19, vivido ndo sé no Brasil, mas no
mundo todo. O alto indice de contagio do novo Coronavirus motivou medidas de
isolamento social e fechamento de estabelecimentos considerados ndo essenciais
(bares, lojas, academias, shoppings etc.). Em consequéncia disto, restaurantes
passaram a funcionar somente de portas fechadas e com servicos de retirada no local
ou delivery, porém, esse novo modo de funcionamento nao é suficiente para manter

o fluxo de caixa igual ao anterior, antes da quarentena.

Mesmo antes da Coronavirus o Brasil ja vinha tentando se recuperar da crise
financeira que teve inicio em 2014, marcada por uma alta taxa de desemprego e

queda no Produto Interno Bruto (PIB).

Analisando o cenario atual, o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) divulgou que o PIB brasileiro cresceu 1,1 em 2019, mas, de acordo com a
matéria “PIB do Brasil recuara 7,4% em 20207, divulgada pelo Uol Economia (2020),
economistas do banco Société Géérala disseram que a economia no Brasil podera
recuar 7,4% no ano de 2020, pois a crise gerada pela COVID-19 estd massacrando

demanda, producao e servigos.

ILUSTRAGAO 38 - GRAFICO DE EVOLUGAO DO PIB

EVOLUCAO DO PIB

3
1,9
13 :
< 13 1.1
HE B

35 33

202 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Fonte: IBGI

ﬁl Infografico elaborado em: 04/03/2020

Fonte: G1 Economia matéria “PIB do Brasil cresce 1,1 em 2019, menor avango em 3
anos” (2020)
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Ainda segundo o IBGE, a taxa de desemprego subiu para 11,6% no semestre
encerrado em fevereiro de 2020, totalizando 12,3 milhGes de brasileiros sem emprego.

A Associacdo de Consumidores Proteste divulgou resultados de uma
pesquisa realizada na cidade de S&o Paulo levantando os precos de 50
supermercados durante o periodo de quarentena, que identificou uma alta de até
106% nos precos de dez produtos, tais como: arroz branco, feijao carioca, leite
integral, acucar refinado, 6leo de soja, papel higiénico, agua sanitaria, desinfetante,
sabonete e sabao em pé. Esses produtos sdo de consumo diario tanto da populagao
quanto de comércios alimenticios, tornando-se assim mais um agravante para o

momento que o pais enfrenta.

Outro fato preocupante é o atual aumento do délar, que no momento oscila
entre R$5,00 e R$ 5,85, gerando uma desvalorizagdo da moeda do pais, o real. O
professor Haroldo Monteiro, coordenador do MBA de Financgas da Universidade Veiga
de Almeida, aponta na matéria “Se aproximando de R$6, até onde vai o délar?”,
publicada no G1 Economia (2020), a possibilidade de o dolar chegar a R$6,70, um
valor acima do que € proposto pelos bancos internacionais, que sugerem um valor
maximo de R$ 6,50. Toda essa instabilidade faz com que o Brasil ndo seja atrativo
para investidores, o que pode vir a prejudicar a economia do pais a longo prazo.

ILUSTRACAO 39 - GRAFICO DE VARIACAO DO DOLAR EM 2020
Variacdo do délar em 2020

NN
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Fonte: G1 Economia matéria “Se aproximando de R$6, até onde vai o délar?” (2020)

Pensando nesses fatores, a Cactowls Comunicacédo analisa que a situacao
econOmica pode a afetar o Restaurante Daju, que até o inicio de 2020 estava em
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expansao. A quarentena estabelecida por causa do novo Coronavirus tornou-se um
aspecto preocupante para o nosso cliente por diminuir a movimentacao diaria do
restaurante e causar o aumento significativo no preco dos produtos abordados acima,
ja que em sua maioria sdo utilizados na produgdo dos pratos servidos e na
higienizacao do local.

Também devemos levar em consideracao que a alta taxa de desemprego € o
valor dos itens basicos em supermercados podem influenciar no poder de compra dos
consumidores. Na matéria “Expectativa de inflagdo dos consumidores recua em maio”,
publicada no dia 22 de maio de 2020 pelo site G1 Economia, a economista da FGV
IBRE, Renata de Mello Franco, afirma que em tempos de crise as familias tém
concentrado os gastos em itens de maior necessidade. Todo esse quadro pode fazer
com que os clientes do restaurante prefiram consumir alimentos preparados em suas
residéncias por possuir um melhor custo-beneficio, especialmente quando falamos de

familias numerosas.

7.3 AMBIENTE POLITICO-LEGAL

As empresas, de acordo com o seu ambiente, estdo suscetiveis a questdes
politicas e legais das quais se aplicam e devem ser atendidas conforme o mercado
em que atuam. Em virtude da pandemia do novo Coronavirus, houve um
desencadeamento de acdes e tomadas de decisdes pelo atual presidente em
exercicio que causaram instabilidades politicas, econémicas e incertezas sobre quais
medidas seriam necessarias para controle da propagacao do virus, prejudicando
inUmeros comércios por conta o fechamento integral ou parcial dos estabelecimentos

por tempo indeterminado.

Como parte das acoes, a determinacao do isolamento social e da quarentena,
como pode ser visto na LEI N? 13.979 DE 6 DE FEVEREIRO DE 2020, foi o propulsor
para a pausa das atividades desenvolvidas por empresas de varios setores. Em casos
mais criticos, como o agravamento da pandemia alguns paises, estados ou cidades
podem adotar o lockdown, uma medida mais restritiva e de bloqueio total que pode

incluir o fechamento de vias e proibe deslocamentos e viagens nao essenciais.

Também foi aprovado o decreto de estado de calamidade publica para o pais
no dia dezoito de margo com previsdo de duragédo até 31 de dezembro, para auxilio
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no monitoramento da pandemia da COVID-19 e justificando a elevagao dos gastos
publicos visando a protecao da populagdo em relacao a saude e o emprego no Brasil.

Para suporte a populacéo e como forma de estabelecer novas possibilidades
de interacdes entre funcionarios e seus empregadores, a MEDIDA PROVISORIA N¢
927, DE 22 DE MARGCO DE 2020 permite alteragdes no regime de trabalho e
possibilidade de adocao do teletrabalho, antecipacao de férias individuais, concessao
de férias coletivas, o aproveitamento e a antecipagcédo de feriados, uso de banco de
horas, suspensao de exigéncias administrativas de segurancga e saude no trabalho e
até mesmo alteracdes no recolhimento do Fundo de Garantia por Tempo de Servico
(FGTS).

Como complemento, a MEDIDA PROVISORIA N¢ 936, DE 1° DE ABRIL DE
2020 objetiva a preservagao do emprego e da renda, além de garantir a continuidade
das atividades de funciondrios e empresas, reduzindo o impacto social com o
pagamento de beneficio emergencial para preservacdao do emprego e da renda,
permitindo a redugéo da jornada de trabalho e salario de forma proporcional e até a
suspensao temporaria do contrato de trabalho por até sessenta dias.

Outra acao criada com o objetivo de garantir uma renda minima para que
trabalhadores informais, microempreendedores individuais (MEI), autbnomos e
desempregados possam enfrentar a pandemia foi o auxilio emergencial. A medida,
aprovada pelo Congresso Nacional e sancionada pela Presidéncia da Republica,
prevé um beneficio no valor de R$ 600 pagos por até trés meses.

A incerteza em relacdo ao tempo necessario para que a pandemia seja
controlada afeta de forma significativa o planejamento financeiro e o desenvolvimento
econbmico no pais, elevando o numero de pessoas desempregadas e,
consequentemente, reduzindo o poder de compra, mesmo cOm O0S recursos
disponibilizados a populacao. Esse cenario interfere na expectativa do tempo de vida
de diversas empresas que carecem de suporte do Estado para manter seus

empregados, pagar despesas e impostos.
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7.4 AMBIENTE SOCIOCULTURAL

Nos ultimos anos € possivel notar algumas preocupacbes crescentes de
pessoas com habitos voltados a saude alimentarna pesquisa “Expectativas
Alimentares”, divulgada em 2019 pela Hibou, empresa de monitoramento de consumo,
que entrevistou quase duas mil pessoas, foi identificado que seis de cada dez
brasileiros gostariam de se alimentar com mais calma e tempo. A pesquisa também
detectou que mais de 70% dos entrevistados gostariam de montar pratos mais
saudaveis em restaurantes por quilo e 71% gostariam de reduzir o consumo de

frituras.

Outros fatores que podem alterar os habitos da populacido sdo o
vegetarianismo e veganismo. De acordo com uma pesquisa realizada em 2018 pelo
Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE), foi levantado que 14%
dos brasileiros se declaram vegetarianos, sendo cerca de 29,2 milhées as pessoas
gue nao consomem carne animal. O movimento vegano, ato de abster-se do uso de
produtos de origem animal, tem se tornado crescente. Esse habito muda
completamente a vida das pessoas em todos os aspectos, ja que quem adere ao
movimento passa a se preocupar constantemente com o0 que possui na composicao
de cada produto consumido e como ele é fabricado. Com o aumento dos veganistas,
muitas empresas encontraram novas oportunidades de negécio e outras precisaram

adaptar seus produtos, propostas e posicionamento.

Um habito que esta em ascensao é o de comer fora de casa. A “Pesquisa de
Orcamentos Familiares (POF)”, divulgada em outubro de 2019 pelo Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE), constatou que a alimentagédo em domicilio sempre
foi maior que comer fora de casa, mas atualmente o consumo de alimentos fora vem
crescendo. Segundo dados do IBGE, em 2003, 75,9% dos gastos com alimentacao
era para consumo em casa, ja em 2018 esse percentual diminuiu para 67,2%. Sendo
assim, os dados demonstram que comer fora de casa passou a consumir um tergo

das despesas familiares com alimentacgéo.

Em pesquisa realizada pelo site Infood, a industria culinéria teve um aumento
de cerca de 70% no crescimento, e 0s realities shows proporcionaram novas
oportunidades para o que é chamado de “nova gastronomia brasileira”. O site

Jornalismo Junior, que pertence a Escola de Comunicacao e Arte (ECA-USP), realizou
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uma entrevista com os ex-participantes do MasterChef Brasil, Vitor Bourguignon e
Fernando Cavinato, para falar sobre 0 assunto. Para Vitor, as pessoas que assistem
realities culinarios em algum momento ja se pegaram procurando por novas receitas
ou tentaram reproduzir pratos que viram nesses programas. Houve, inclusive, uma
mudanca no vocabulario utilizado na cozinha, o que era chamado por todos de creme
de confeiteiro passou a ser chamado de crema patissiere, termo técnico usado por
chefs da confeitaria. Ja o ex-participante Fernando fala sobre a ajuda que os
programas podem proporcionar as pessoas para evitar o desperdicio de comida, pois
0s programas demonstram respeito pelos alimentos e permitem aos telespectadores
conhecer uma pequena parte dos ingredientes nacionais. A culinaria esté presente e
enraizada na cultura do Brasil, segundo o Servigco Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (Sebrae), a busca por cursos de gastronomia online e

presenciais cresceu 22% nos ultimos cinco anos.

De acordo com a Marketing Chefe, agéncia de comunicacao voltada para o
setor gastrondmico, mesmo que influenciadores gastronémicos possam parecer uma
tendéncia atual, € algo que ja existe ha muito tempo, sendo diferente apenas os meios
de comunicacdo. A Marketing Chefe aborda que vivemos a “era do influenciador
digital”, a qual ocorre em plataformas digitais e a principal delas é o Instagram. A
agéncia também apresenta uma pesquisa, realizada pelo site e-Marketer no segundo
semestre de 2018, na qual 45% dos entrevistados utilizam as redes sociais para guiar
a sua jornada de compra e pontua que O mesmo ocorre para 0 segmento
gastrondmico, evidenciando a importancia dos influenciadores digitais nesse

segmento.

Com esses apontamentos, a Cactowls entende que a forga sociocultural € um
aspecto importante e que necessita de constante analise, pois demonstra os costumes
da populagdo e mudancas comportamentais, que podem variar de acordo com cada
cultura, regido e surgimento de novas tendéncias de consumo. O Restaurante Daju
precisara analisar essa nova realidade provocada pelo coronavirus com cautela,
criatividade, ndo deixando de estar em constante atualizacdo com as mudancas e
tendéncias que surgem a todo momento, pois sera indispensavel uma reinvencao e

adaptacao em suas formas de servigo e atendimento.
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7.5 AMBIENTE TECNOLOGICO

Para os préximos anos, a tendéncia é que os estabelecimentos food service
invistam ainda mais em praticas que melhoram a experiéncia do cliente. De acordo
com a Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (SBVC), os jovens entre 16 e 34
anos representam a maior parte dos consumidores de servicos de alimentagéo, cerca
de 30%; e segundo o Instituto Food Service Brasil (IFB), esse publico paga mais por
uma boa experiéncia de compra, dado que 37% deles ndo pensam em economizar.
Levando esses pontos em consideragdo, listamos as principais tendéncias
tecnoldgicas que podem interferir no setor de food service.

7.5.1 PEDIDOS POR APLICATIVOS

Os pedidos por aplicativos tém sido uma das ferramentas preferidas,
sobretudo quando possibilitam reservas, descontos (vouchers), entre outras
funcionalidades e até indicam os restaurantes mais préximos da localizacao do
usuario. Segundo o estudo “Estilos de Vida 2019” sobre habitos de consumo, feito
pela consultoria Nielsen, 64% dos participantes tém um smartphone e s6 no segmento

de alimentag¢do houve 82% de aumento no e-commerce brasileiro.

Paralelamente, 0 mercado de delivery no Brasil esta se expandindo cada vez
mais em 2020, principalmente no cenario de isolamento social decorrente da
pandemia mundial causada pelo novo coronavirus. Restaurantes tém mudado sua
rotina e investido nos aplicativos de entrega. O Rappi, por exemplo, registra aumento
de 30% no numero de pedidos, segundo informacdo dada pela startup ao site do
HuffPost Brasil em marco de 2020.

A busca por aplicativos de entrega aumentou 60%, segundo matéria publicada
no Jornal Extra no dia 18 de margo 2020. De acordo com levantamento do
RankMyAPP, empresa de inteligéncia de marketing e aquisicdo para aplicativos de
celular, citada também pelo jornal, entre 20 de fevereiro e 16 de mar¢co do mesmo ano
as instalacoes de aplicativos de entregas - como iFood, Uber Eats e Rappi - cresceram

24% em relacédo ao mesmo periodo do ano passado.

A pesquisa Panorama Mobile Time/Opinion Box — Comércio mével no Brasil
— Abril de 2020, realizada pelo site de noticias Mobile Time e a empresa de solucdes
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de pesquisas Opinion Box em marco de 2020 com brasileiros que acessam a Internet
e possuem smartphone, demonstra que a propor¢ao de internautas com smartphone
que ja pediram delivery de comida através de aplicativos aumentou de 58% para 72%
em um ano. Entre os apps de delivery, o iFood sai disparado como o favorito das
pessoas que ja usaram esse servico (70%), em segundo lugar o UberEats com um
aumento de 3%, e em sentido inverso, o WhatsApp, que tem perdido espaco como
favorito para essa finalidade. A pesquisa ainda complementa que pedir comida em
casa via aplicativo € mais comum entre os jovens de 16 a 29 anos (76%) e no grupo
de 30 a 49 anos (75%) do que entre as pessoas com 50 anos ou mais (58%). No que
diz respeito a renda familiar mensal, a pratica € mais comum entre consumidores das

classes A e B (80%) que entre os das classes C, D e E (71%).

O presidente-executivo do RankMyAPP analisa que os nimeros mostram que
os aplicativos de entrega sdo uma saida muito Util e segura e que essa op¢ao deve

continuar em crescimento significativo no Brasil.

7.5.2 AUTOATENDIMENTO

Apontado como uma das tendéncias que vem transformando o modo de se
relacionar com o consumidor, o autoatendimento ja é realidade no food service. A
tecnologia de autoatendimento concede autonomia ao cliente que busca
impessoalidade em suas decisdes de compra e ja é altamente utilizada em setores
como cinemas, supermercados, restaurantes e redes de fast-food.

A Associacao Brasileira da Industria de Alimentacao (ABIA) indica que o setor
representa 10,1% do PIB nacional e que a tecnologia pode trazer um grande impacto

nos ndmeros.

Segundo pesquisas da empresa de plataformas tecnolégicas Schalter, um
totem consegue atender até quatro vezes mais clientes que um caixa comum. Outra
pesquisa realizada pela Croma Marketing Solutions, unidade de consultoria e
pesquisa para inovacao em negécios, demonstra que pelo menos 50% dos

consumidores preferem o autoatendimento no momento da compra.

A automatizagéo do food service é responsavel por disponibilizar um cardapio
eletronico através de tablets, smartphones ou totens que permitem a realizacdo do
pagamento e o envio das informacdes do pedido direto para a cozinha por meio de
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um sistema eletrbnico, sem precisar que o garcom va até a mesa, garantindo um
atendimento mais agil ao otimizar tempo, poupar filas na hora do pagamento e
economizar papel. Embora o nimero de caixas deva diminuir, o de pedidos deve
crescer, tornando necessaria uma ampliagdo das equipes das cozinhas, gerando
novos postos de trabalho no segmento.

7.5.3NFC

A sigla, que em inglés significa Near Field Communication (comunicagao por
campo de proximidade), € uma tecnologia que realiza trocas de informagdes sem a

necessidade de fios entre dois dispositivos, desde que eles estejam proximos.

As transacoes por NFC totalizaram R$ 6 bilhées no Brasil em 2019, um
crescimento de 565% ante R$ 903 milhdes de 2018, conforme dados compartilhados
pela Associacao Brasileira das Empresas de Cartdes e Servigos (Abecs) em abril de
2020.

O pagamento via celular estd ganhando espaco no Brasil, como é o caso da
possibilidade de pagar uma compra através do préprio smartphone, que serve como
um cartdo digital na hora de realizar transagdes financeiras. Isso € possivel em
celulares com a tecnologia NFC, que permite a transferéncia de dados a partir da

aproximacgao com outro dispositivo com a mesma tecnologia.

Ralf Germer, CEO e cofundador da PagBrasil, fintech brasileira lider no
processamento de pagamentos para e-commerce ao redor do mundo, diz que ter uma
carteira digital e realizar pagamentos por aproximagcao € seguro contra fraudes no
pais. Ele ainda explica que o objetivo das carteiras digitais é fazer com que as pessoas
nao necessitem mais sair de casa com cartdes e dinheiro em espécie, precisando ter
apenas um dispositivo eletrénico na hora de pagar as compras. Além disso, por serem
baseadas em softwares de criptografia, as carteiras digitais dificultam acodes

fraudulentas.

Em seis meses, a propor¢ao de internautas brasileiros com smartphone que
ja fizeram pagamentos por aproximacao subiu de 17% a 23%, de acordo com a
pesquisa Panorama Mobile Time/Opinion Box — Comércio moével no Brasil — Abril de

2020 citada anteriormente. A expectativa é de que os pagamentos por aproximacao
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crescam significativamente no Brasil, pois segundo o e-Marketer, empresa de
pesquisa de mercado, 21 milhdes de pessoas devem realizar esse tipo de pagamento
até 2023, atualmente o niumero é 12 milhdes.

As atualizac6es tecnoldgicas ocorrem de forma extremamente acelerada, as
influéncias do pensamento de otimizagcdo de produtos e servicos alimentam as
industrias deste meio a produzir constantemente novas tecnologias para atender
necessidades e facilitar processos. Desde a sua idealizag&o, todas as organizagdes
precisam estar atentas aos conceitos e inovacdées que a tecnologia traz, qualquer
negécio que fuja disso pode se tornar ultrapassado. De todo modo, os habitos digitais
estdo cada vez mais consolidados na sociedade, por esse motivo os estabelecimentos
food service precisam se atualizar para proporcionar a melhor experiéncia ao cliente,
adequando o emprego da tecnologia proporcionalmente ao tamanho do negécio e da
necessidade de seus publicos.

7.5.4 CARDAPIO VIA QR CODE

O cardapio digital tem sido uma oportunidade para diminuir os riscos de
contagio durante o processo de retomada de restaurantes. “A estimativa é que exista
um aumento de 30% no ticket médio através da utilizacdo dessa tecnologia”, afirma
Juliano Haus, CMO da plataforma “ControleNaMao” de sistemas para restaurantes,
em matéria “Cardapio no celular: Tendéncia trara mais seguranca a bares e

restaurantes”, para a Revista Use publicada em 15 de junho de 2020.

Uma das opcbes é o QR Code (Quick Response Code), traduzido em
portugués para Codigo de Resposta Rapida, que se trata de um grafico em 2D que
direciona para um endereco eletrdnico, podendo ser site ou aplicativo. O recurso exige
do estabelecimento a impressao de um codigo para que o cliente aponte a camera do
seu celular e, automaticamente seja conduzido ao cardapio para realizar o pedido sem
precisar de um cardapio impresso. Também possibilita ao cliente a realizacdo do
pagamento diretamente pelo cardapio digital via QR Code, tornando necessaria a
presenga do gargcom somente na entrega do prato.

Levando em consideracdo os resultados obtidos na pesquisa Panorama
Mobile Time/Opinion Box — Comércio mével no Brasil — Abril de 2020, 35% dos

brasileiros que acessam a Internet e possuem smartphone ja fizeram pagamentos
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fotografando QR Code. Gueitiro Genso, CEO do PicPay, afirma ver essa tecnologia
se popularizar nos estabelecimentos comerciais apds ter realizado mais de 5 milhdes
de transacgdes por QR Code em matéria "Cardapio por QR Code e pagamento sem
contato ganham forca nos restaurantes na pandemia" para o jornal Gazeta do Povo
publicada em 22 de junho de 2020. E ainda conta que esse movimento condiz com o
momento atual de pandemia, em que o contato fisico necesséario em outras formas de
pagamento, como em espécie ou maquinas de cartdes, € desaconselhado por
especialistas.

Além disso, Carlos Lino, fundador e diretor do aplicativo ZigPay que utiliza a
tecnologia QR Code, declara em matéria do jornal Estadao “Aplicativo usa QRCode
para reduzir contato de funcionarios e clientes em bares e restaurantes” publicada no
dia 07 de julho de 2020, que nos 100 bares e restaurantes nos quais o aplicativo ja
estava operando apenas com a modalidade de pagamento, houve uma reducéao de
40% na equipe de cobranca e diminuicdo no tempo de fechar a conta.

Assim sendo, a quarentena vivida pelos brasileiros a partir da segunda
metade de margo deve acelerar o crescimento no uso dessa tecnologia,
principalmente para cardapios utilizados em restaurantes, uma vez que promove e

mantém o distanciamento social.
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8 ANALISE SWOT

Andlise SWOT €& uma ferramenta utilizada para estudar o ambiente
corporativo ao qual uma empresa estd inserida e identificar seus pontos fortes e
fracos. Esses dados permitem a criacao de estratégias e planejamento de futuro para
a organizacao. O termo SWOT significa Strengths, Weaknesses, Opportunities and
Threats, em portugués utiliza-se o termo FOFA, ou seja, Forgas, Fraquezas,
Oportunidades e Ameacgas. Segundo Kotler (2000, p. 100), “uma coisa & perceber
oportunidades atraentes e outra é ter competéncia para ser bem-sucedido nessas

oportunidades”.

A analise SWOT foi criada em 1960 pelo consultor de gestdo do Stanford
Research Institute (SRI), em portugués, Instituto de Pesquisas da Universidade de
Stanford, Albert Humphrey. A matriz SWOT é formada por quatro quadrantes em que
se separa o ambiente interno do externo. A primeira parte expde a andlise da propria
empresa, identificando as forcas e fraquezas que ela detém diante do mercado, na
segunda parte sado levantadas questdes externas de seu ramo de atuacao, as quais

estéo fora do controle da organiza¢do, mas que, no entanto, interferirdéo no negocio.

O quadro a segquir ilustra a matriz SWOT elaborada de acordo com as
informagdes levantadas pela agéncia sobre o Restaurante Daju.



ILUSTRAGAO 40 - MATRIZ SWOT RESTAURANTE DAJU

Aspectos Positivos

4

/ Forgas \

Aspectos Internos

Tradi¢do no mercado
Qualidade do atendimento
Qualidade dos produtos
Produgao prépria de massas
frescas

Variedade de pratos
salgados e sobremesa
Reforma para expanséo do
local

/ Oportunidades \

Aspectos Externos
$

Crescimento na demanda
de pedidos por aplicativos
Crescimento de publico
vegetariano

Crescimento de publico em
busca de alimentagdo
saudavel

Pagamento via NFC
Cardapio e pagamento via
QR Code

Aspectos Negativos

4

/ Fraquezas \

PUblico de interesse ndo definido
Situagdo financeira instavel
Auséncia de identidade
corporativa
Plano de negdcio inexistente
N&o pesquisar a concorréncia
Falta de investimento em midias
Comunicagdo deficiente
Dificuldade da gestdo em
enxergar aspectos negativos no
negbcio
Gestdo familiar
Funciondrias antigas ndo
identificam a autoridade da nova
estdo

Aumento do consumo de

K alimentos fora de casa /

Fonte: Agéncia Cactowls Comunicagao (2020)

8.1 FORCAS E OPORTUNIDADES

9
Qlimo Organizacional /
f Ameagas \

Crise econdmica

Pandemias (COVID-19)
Presenga da concorréncia nas
midias

Fornecedores em crise
Aumento taxa de desemprego
Aumento do ddlar
Fechamento de bares e
restaurantes

\ /
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O Restaurante Daju possui mais de 35 anos de atuagdao no mercado e se

mostra bem consolidado no segmento de alimentagao, tendo em vista os feedbacks

positivos em relacdo aos produtos e atendimento aos clientes que frequentam o

estabelecimento, como pode ser observado nas avaliagées do Google Locais. Além

das refeicbes servidas no buffet, também sao produzidas artesanalmente massas

frescas para venda.

Embora uma reforma diante do cenario da COVID-19 seja um risco de

investimento devido a instabilidade do setor, ela se apresenta como uma forga pois a

ampliacdo de espago possibilita que o Daju mantenha uma capacidade de
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atendimento similar aquela que ele possuia antes da pandemia, visto que o permite
seguir o distanciamento social e atender ao numero limite preestabelecido pela

Abrasel da sua capacidade.

Além disso, seguindo na mesma linha dos protocolos de seguranga,
disponibilizar cardapio e pagamento via QR Code torna-se um excelente aliado na
prevencao contra o coronavirus por evitar o contato fisico entre clientes e funcionarias
e no manuseio de cardapios impressos e maquininhas de cartdo. Essas for¢gas podem
ser trabalhadas de forma estratégica, tornando-se oportunidades de crescimento ao

utilizar as novas tendéncias de mercado.

8.2 FORCAS E AMEACAS

Apesar da sua estabilidade no mercado e dos seus produtos de qualidade, o
restaurante tem enfrentado desafios por causa do novo coronavirus, que vem
aumentando a crise econdmica a qual o pais ja estava sofrendo, elevando inclusive a
taxa de desemprego. Isso afetou diretamente no nimero de clientes que o Daju
costumava atender ja que seu publico-alvo, em sua maioria, sdo funcionarios de
empresas proximas que precisaram fechar ou adaptar sua forma de trabalho devido a
necessidade do isolamento social. E mesmo as que de alguma forma permanecem
abertas, como bares e restaurantes, precisam lidar com o aumento dos precos de
insumos essenciais para o funcionamento do negécio afetado pela elevacao do délar.

Outro ponto é a presenca da concorréncia nas midias sociais, o0 que deixa o
nosso cliente em desvantagem, ja que somente agora passou a interagir nos meios
digitais. Enquanto isso, os seus concorrentes, principalmente os indiretos, trabalham

frequentemente a comunicagéao e a publicidade de seus negdcios.

O Daju ganha félego nesse cenario se levarmos em consideragao seu tempo
de existéncia, que transmite seguranca e qualidade percebidas pelos seus clientes.

8.3 FRAQUEZAS E OPORTUNIDADES

Com a situagéo financeira instavel, € necessario que o Restaurante Daju

passe a investir nas oportunidades que surgem. Através da adequacao do delivery,
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seja ele proprio ou através de aplicativos de entrega, é possivel aumentar a receita. A
mudanca das maquinas para modelos que aceitam a fungdo NFC e permitem
pagamentos por aproximacao torna as vendas mais seguras, tanto para o entregador
guanto para o cliente.

8.4 FRAQUEZAS E AMEAGCAS

O cenario pés COVID-19 ainda é uma incégnita para todos, principalmente se
tratando da situacdo econbémica nacional e mundial. Muitos negbcios estdo
quebrando. A taxa de desemprego - que néo era baixa - tem aumentado nesse periodo
e afeta diretamente os negécios do Daju, pois a perda de poder de compra faz com
que esses desempregados invistam seu dinheiro em itens de necessidade basica e
reduzam o consumo de comida de fora de casa. Isso ocorre em um momento delicado

para o Restaurante Daju, que passa por uma situacao financeira instavel.

Muitas empresas precisam se adaptar e se reinventar imediatamente para
permanecer em funcionamento e a dificuldade da gestdao do Daju em enxergar ou
assumir falhas no negdcio pode impactar sua recuperacao, principalmente pelo fato
de misturar relacionamento familiar com profissional. Aléem disso, possuir um quadro
de funcionarias antigas pode dificultar as adequagdes sugeridas por uma nova gestao,
ja que as colaboradoras com muito tempo de casa, em alguns casos, sao resistentes
a essa nova autoridade. Outro ponto identificado € o conflito existente no
relacionamento entre algumas funcionarias, o que gera desentendimentos causados
por diversos motivos. Todas essas colocacbes acabam gerando ruidos na

comunicacéo interna e impactam diretamente no clima organizacional.

E sabido que as empresas que investem em Comunicagdo e Marketing Digital
vendem mais que seus concorrentes por serem encontradas na internet facilmente,
isso ja era uma realidade antes pandemia, agora se torna crucial e pode ser aquilo
que dita se um empreendimento se mantera em funcionamento ou n&o. O Daju passou
a utilizar mais as redes sociais atualmente, entretanto sem atingir um grande publico,

por ser tratar de uma acao sem planejamento ou objetivo.

O aumento no délar também impacta o negdcio, pois afeta o preco de itens
basicos que sao utilizados nos pratos. Isso ocorre diretamente quando se trata de
produtos comprados em atacados ou através de fornecedores. A possibilidade de que
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alguns de seus fornecedores possam fechar durante esse periodo também impactara
o restaurante no que diz respeito a falta de matéria prima, fazendo com que este
realize negociagdes com novos fornecedores com valores mais altos, acarretando no
aumento dos prec¢os que o Daju pratica ou na substituicdo de insumos, fato que pode

afetar a qualidade de seus pratos.
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9 PESQUISA

A pesquisa passa por todo processo de levantamento de dados até a
avaliacao final, constituindo-se como elemento indispensavel para o planejamento de
Relagdes Publicas nas organizacées. Segundo Kunsch (2016), basicamente a

pesquisa em relagdes publicas tem como obijetivos:

Conhecer a opinido dos publicos; construir diagnésticos da area ou do setor
de comunicagdo organizacional/institucional; conhecer em profundidade a
organizagao, sua comunicacao e seus publicos para a elaboragao de planos,
projetos e programas especiais de comunicagao; fazer analise ambiental
interna e externa, verificando quais as implicagdes que possam afetar os
relacionamentos. (KUNSCH, 2016, p. 276).

Desta forma, para entender melhor a relacdo entre a organizacdo e seus
publicos, identificar o cenario organizacional, falhas e problemas na comunicagéao,
utilizamos dessa estratégia voltada a formulagéo de diagndstico e elaboragéao do plano

de acao que estabelece foco e direcao ao planejamento de relacdes publicas.

Para que este diagndstico possa ser feito, optamos entdo por aplicar uma
pesquisa de clima organizacional que tem como objetivo identificar questbes internas
que afetam as relagdes entre os funcionarios, sua gestao e também uma pesquisa de
opinido com o publico frequentador ou residente da regido da zona norte para
identificar habitos de se alimentar fora de cama, antes e durante a pandemia.

9.1 PESQUISA DE CLIMA ORGANIZACIONAL

A pesquisa de clima organizacional é uma ferramenta que pode se tornar uma
forte aliada para as empresas permitindo 0 mapeamento, conhecimento e a percepgao
dos funcionarios em relacédo ao ambiente interno da organizag¢ao. De acordo com Luz
(2001):

O clima retrata o grau de satisfagdo material e emocional das pessoas no
trabalho. Observa-se que este clima influencia profundamente a
produtividade do individuo e, consequentemente da empresa. Assim sendo,
o0 mesmo deve ser favoravel e proporcionar motivagdo e interesse nos
colaboradores, além de uma boa relagédo entre os funcionarios e a empresa.
(LUZ, 2001, p. 57).

Essa pesquisa permite identificar alguns fatores que comprometem positiva e
negativamente o clima organizacional, como: se a dindmica da empresa esta sendo

efetiva ou se existe alguma insatisfacao por parte dos colaboradores; indicios de falha
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na comunicacao por parte da gestao ou problemas de dialogo entre as equipes. Ao
identificar erros e acertos, esse processo auxiliara na criagdo de estratégias para

alinhar a comunicagéo e melhorar relacionamento entre os publicos envolvidos.

9.1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Para se iniciar o projeto de pesquisa € preciso definir a problematizagéo, que
consiste na elaboracdo de uma pergunta que ajudara o pesquisador a direcionar o
projeto, além de estimular a investigacdo das possiveis respostas. A escolha do
problema permitird uma visdo precisa de qual objetivo almejamos com essa pesquisa.
Segundo Andrade (1997):

A definicao do problema é parte decisiva do planejamento de uma pesquisa,
pois nos obriga a uma profunda reflexdo. Do empenho na formulagcao do
problema resulta 0 bom planejamento que facilitara a elaboracao do trabalho.
(ANDRADE, 1997).

Assim sendo, esse projeto de pesquisa visa aprofundar o conhecimento
sobre a seguinte questdo: “Como o clima organizacional é identificado pelos

colaboradores do Restaurante Daju?”.

9.1.2 OBJETIVOS

De acordo com Barros e Junqueira (2006), os objetivos delimitam o foco do
estudo e traduzem as agdes que poderao ser realizadas, sendo divididos em geral e
especificos.

Para Andrade (2009), o objetivo geral esta ligado ao tema da pesquisa.
Portanto, definimos como objetivo primario entender como é o clima organizacional

entre as funciondrias e a gestdo do Restaurante Daju.

Os objetivos especificos sao definidos como objetivos secundarios que em

conjunto levam ao objetivo geral, e foram definidos como:

a) verificar se os meios de comunicacao utilizados contribuem na comunicacao

interna;

b) entender como € percebida a gestao atual da empresa;
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c) identificar como se da o relacionamento entre os funcionarios;
d) saber se os funcionarios tém oportunidade de expor suas ideias e opinides;

e) verificar se os funcionarios identificam melhorias nas condigdes de trabalho.

9.1.3 HIPOTESES

Conforme compreendido por Rudio (1980), hipétese € uma suposicao que
utilizamos para tentar explicar o desconhecido e possui como caracteristica o fato de
ser temporario, devendo ser testada para comprovar a sua validade. A hip6tese nada

mais € do que a antecipacdo de um conhecimento na expectativa de ser averiguado.
Estabelecemos entéo as hipoteses conceituadas da seguinte forma:

a) satisfagdo: todas as funciondrias se sentem satisfeitas em trabalhar no
Restaurante Daju;

b) valorizacdo: todas as funcionarias sentem que sdo tratadas de formas
diferentes;

c) relacionamento interpessoal: todas as funcionarias possuem relacionamento

conflituoso;
d) comunicagédo: a estrutura organizacional ndo € conhecida pela equipe;

e) lideranca: ha falhas na gestao quanto a conducao e objetivos do negécio.

9.1.4 METODOLOGIA DE PESQUISA

Para aplicacdo da pesquisa, optamos pela metodologia descritiva que tem
como caracteristica a elaboracdo de perguntas cujo objetivo é estruturado para
compreender as opinides, atitudes e preferéncias que possam ser avaliadas
estatisticamente. Segundo Novelli (2000):

Os estudos quantitativos, em geral, tém sido usados principalmente para
identificar e validar dimensbes da cultura, desenvolver tipologias e achar
relagdes entre cultura e outras variaveis, como, por exemplo, o desempenho
organizacional. (NOVELLI, 2000, p. 48).
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Deste modo, elaboramos um questionario com 16 perguntas para serem
respondidas com a orientacao da agéncia.

9.1.5 UNIVERSO E AMOSTRA

Para Fink (1995), a melhor amostra € a representativa da populagdo ou um
modelo dela. Nesse caso, 0 universo corresponde ao numero total de pessoas que
compdem o quadro de colaboradores do Restaurante Daju, sendo esse o publico-alvo

da pesquisa.

O critério de amostra utilizado para aplicagdo é nao-probabilistica por
julgamento, que tem como base elementos selecionados de acordo com o objetivo de
estudo, tendo em vista que o universo disponivel para obtencdo dos resultados é
relativamente pequeno com pelo menos 13 colaboradores, considerando que o0s
outros sao proprietarios do estabelecimento.

9.1.6 METODO, INSTRUMENTO E PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS

Conforme Lakatos e Marconi (1999), os métodos e as técnicas de pesquisa
precisam se adaptar ao problema de pesquisa, a seu objetivo, suas hipoteses, equipe
disponivel para aplicagao da pesquisa e recursos financeiros entre outros elementos
de importancia que podem impactar seu resultado. Por causa do cendrio gerado pela
COVID-19 que impdem uma série de restricdes de locomocao e aglomeragao, vimos
no questionario online um instrumento a ser utilizado em favor da coleta de

informacodes para a pesquisa de clima.

Para viabilizar a aplicacao da pesquisa optamos pelo formulario impresso com
autopreenchimento, pois ndo sabemos se todas as funcionarias possuem um
dispositivo com acesso a internet, em caso de aplicagdo online. As perguntas sao em
escala liker?, abertas e semiabertas e na ocorréncia de dlvidas quanto ao

preenchimento, poderdo contar com o auxilio da agéncia.

3 A escala de Likert permite medir as atitudes e conhecer o grau de conformidade do entrevistado com qualquer
afirmacao proposta.
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9.1.7 CRONOGRAMA

TABELA 4 - CRONOGRAMA PESQUISA DE CLIMA ORGANIZACIONAL

N R T
Abvidodes

Blabaragho do projeto de pesguisa

Revizdodoprokto de pesquisa

Criogho do gquestiniondrio

Pré-fosts

Aplicordo da pesquisa

Ardlise daos dodos

Relatério de resultados
Fonte: Agéncia Cactowls Comunicagao (2020)

9.1.8 LIMITACOES DA PESQUISA

Devido a pandemia, nao foi possivel dar continuidade na aplicagdo da pesquisa de
clima organizacional. O questionario encontra-se no capitulo apéndice C deste projeto.

9.2 PESQUISA DE OPINIAO

A pesquisa de opini&o é o levantamento de dados estatisticos de uma amostra
de pessoas, a qual permite saber a opiniao do publico de interesse sobre determinado
assunto. Segundo Novelli (2006):

Como método quantitativo, a pesquisa de opinido ou survey, como também é
conhecida, possibilita a coleta de vasta quantidade de dados originados de
grande numero de entrevistados. Dentre seus aspectos positivos, podem-se
destacar a possibilidade de que a investigagdo do problema ocorra em
ambientes reais. (NOVELLI, 2006, p.164).

Esse tipo de pesquisa tornou-se muito conhecido inicialmente por ser um forte
aliado no meio politico, porém, atualmente pode ser aplicado por qualquer tipo de
organizacao. No ambito das Relacbes Publicas é uma o6tima ferramenta para
entendermos o ponto de vista do nosso publico-alvo, além de gerar insights que

ajudam a montar um plano de agdo mais assertivo.

Verificamos através do briefing realizado com a proprietaria do Restaurante
Daju uma preocupagdo do negécio voltada para a qualidade de seus produtos,

servicos e atendimento ao publico, entretanto, identificamos que o cliente ndo possui
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uma visdo ampla de mercado dado que ndo acompanha o comportamento e as
estratégias da concorréncia, além das mudancgas que ocorrem no macroambiente que
impactam no negécio. Desse modo, constatamos a necessidade de estudar a opiniao
do publico acerca de suas preferéncias, comportamentos e habitos de consumo e com
isso identificar quais aspectos sao mais atrativos para potenciais clientes,
principalmente diante do atual cenario de pandemia, visando a importancia de

questdes que envolvem seguranca e confiabilidade contra a COVID-19.

9.2.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Esse projeto de pesquisa visa aprofundar o conhecimento sobre a seguinte
questdo: “Qual a opinido do publico diante do processo de reabertura dos

restaurantes?’.

9.2.2 OBJETIVOS

Definimos como objetivo primario entender qual a opinido do publico sobre
voltar a frequentar restaurantes apos a retomada do setor. Por sua vez, os objetivos

secundarios foram definidos em:

a) verificar mudancas nos habitos alimentares dos clientes e a percepcao desse

publico sobre os protocolos de higiene dos restaurantes;
b) identificar mudancas nas formas de consumo;
c) identificar novas formas de comunicacgao e interacao social durante a retomada;

d) identificar se o Restaurante Daju é conhecido e frequentado na regido.

9.2.3 HIPOTESES

Estabelecemos as hip6teses conceituadas da seguinte forma:

a) as pessoas ainda ndo se sentem confortaveis em frequentar

restaurantes,;

b) as pessoas voltardo a consumir comida no sistema self-service;
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c) na atual situacao as pessoas preferem pedir delivery a comer no salao
do restaurante;

d) as pessoas passaram a acompanhar paginas de restaurantes nas redes

sociais durante a quarentena.

9.2.4 METODOLOGIA DE PESQUISA

O tipo de estudo aplicado consiste no descritivo estatistico que neste caso,
baseia-se em uma anadlise quantitativa conclusiva realizada através da pesquisa de
opinido. Deste modo, elaboramos um questionario com perguntas a serem
respondidas sem a necessidade de um pesquisador para aplicacdo ou conducao
deste processo.

9.2.5 UNIVERSO E AMOSTRA

O universo corresponde ao total de 342.815 mil habitantes divididos entre os
distritos de Santana, Tucuruvi e Mandaqui, portanto, o critério de amostra utilizado
para aplicacdo € ndo-probabilistica intencional, que tem como base elementos
selecionados de acordo com o objetivo de estudo. Definimos 5% de margem de erro
e a confiabilidade em 95%, resultando no total de 320 respostas.

9.2.6 METODO, INSTRUMENTO E PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS

Devido a quantidade de respostas necessarias, optamos pela aplicacao da
pesquisa através da criacdo e envio de um questionario online via Google Forms
compartilhado em grupos do Facebook da regidao da Zona Norte. Com perguntas em
escala de Likert, abertas e semiabertas, o formulario de pesquisa online salva e tabula
automaticamente cada questionario respondido permitindo o acompanhamento
gradual das respostas, tornando-se mais efetivo. Assim € possivel saber quantas
pessoas da amostra faltam para que a coleta das informacdes seja concluida e para
gue possamos passar para as proximas etapas, que incluem a anélise de dados.
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9.2.7 CRONOGRAMA

TABELA 5 - CRONOGRAMA PESQUISA DE OPINIAO.

Atividades .

Elaboragéo do projeto de pesquisa

Criagdo do questiniondrio no Google Forms
Revis@o do projeto de pesquisa

Pré-teste

Aplicagdo da pesquisa

andlise dos dados

Relatorio de resultados

Fonte: agéncia Cactowls Comunicagao (2020)

9.2.8 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

A intencdo da nossa pesquisa de opinido era atingir aproximadamente 320
pessoas, para que nossa margem de erro tivesse um percentual de 5%. Conseguimos
um total de 335 respostas, entretanto 107 respostas foram descartadas, pois os
respondentes ndo frequentavam a Zona Norte da cidade de S&o Paulo, ndo os
encaixando no publico-alvo da pesquisa. Com isso, a andlise da pesquisa se deu
através de 228 respostas, o que corresponde a 71,25% do total esperado
anteriormente.

Analisando os respondentes identificamos que a maioria é moradora da Zona
Norte, correspondendo a 48,4% dos entrevistados. A faixa etaria dos respondentes
possui grande variagcdo, tendo pessoas com mais de 53 anos (25,4% dos
entrevistados), ao mesmo tempo em que 22,4% possui idade entre 18 e 24 anos. De
todos os bairros da Zona Norte e redondezas, Santana (17,1%) e Tucuruvi (13,6%)
sa0 0s que apresentam mais moradores/frequentadores, que tém renda familiar acima
de 6 salarios-minimos (35,5%). A pesquisa mostra que a maioria dos entrevistados

possui familia pequena, mais de 72,4% dos lares tém até 4 moradores.
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ILUSTRAGCAO 41 - DADOS DOS RESPONDENTES

Vocé frequenta a regido da Zona Norte? Faixa etaria
Com muita frequéncia, moro na Zona 0al7 anos 22
Norte
319 Com frequéncia, trabalho ou estudo 18 24 anos 224
48% na Zona Norte 25 a31anos 7.5
(5] As vezes, tenho amigos ou familiares 32 a 38 anos 18
que moram na Zcino Norte 29 @ 45 anos 8.3
Ndéo frequento a Zona Norte ou nGo
me enquadro em nenhuma das 46052 anos 61 Com quantas pessoas os
L respostas acima 53 ou mais 254 entrevistados moram?
Principais regides frequentadas pelos Renda familiar
éntrevistados .
Sozinho 88
. 4 1 22,4
Sant 17, 5
santana ! 16% Menos de um salério 2
Tucuruvi 13,6 De um a dois saldrios
minimos 3
Vila Maria 92
25 De dois a quatro salarios 4 n8
Mandaqui 66 % minimos , 5 39
Tremembé 61 De guulvo a SOI:.' >f)LQI ios Mais de 5 26
® Mais de seis saldrios
Jagand 53 19% minimos

263

24,1

Fonte: Agéncia Cactowls Comunicagao (2020)

A pesquisa aponta que antes da pandemia 93% dos respondentes comiam
fora de casa pelo menos uma vez ao més, chegando a 79,4% semanalmente, se
somados os que frequentam esses locais de uma a cinco vezes por semana. Apés a
flexibilizacao, 30,7% dos entrevistados voltou a frequentar restaurantes, mas somente
em ocasides especiais e 14,5% voltou a frequentar seus restaurantes favoritos
normalmente, 24,6% das pessoas entrevistadas nao pretendem voltar a frequentar

restaurantes por ndo se sentirem seguras.

Questionados sobre o que os faria se sentirem mais confortaveis em voltar a
frequentar restaurantes, principalmente os por quilo, os entrevistados responderam: a
utiizacdo de mascara e viseira de acrilico por parte dos funcionarios (53%),
disponibilizacdo de alcool em gel nas dependéncias do estabelecimento (50,4%),
marcacao de distanciamento (50,4%), luvas descartaveis para servir 0os pratos
(45,8%) e medigdo da temperatura antes de entrar (39,9%). E como ultima opgéo,

funcionarios servindo os clientes (20,1%).




ILUSTRAGAO 42 - PROTOCOLOS DE HIGIENE E SEGURANCA

53%
Se sente muito confortdvel com
funciondrios com mascara e viseira
de acrilico

50.4%
Se sente muito confortavel
marcagdes de distanciaomento

39,9%
Se sente muito confortavel em
medir temperatura antes de
entrar

Sobre o cliente
(Principais Resultados)

50.4%
Se sente muito confortavel com
dlcool em gel na porta, mesas e
toalete

45.1%

Se sente muito confortavel com
luvas descartdveis para servir a
comida no caso de buffet/self-
service

20.1%

N&o se sente confortavel com
funciondrios montando o prato de
acordo com a escolha do cliente, no
caso dos buffets self-service /
comida por quilo

Fonte: Agéncia Cactowls Comunicagao (2020)
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Em relagéo a reabertura dos estabelecimentos, apesar de haver diferenca de
opinides sobre a forma que os restaurantes devem funcionar no periodo de pandemia,
a maioria dos entrevistados (61,9%) acredita que os restaurantes devem funcionar
atendendo os clientes na mesa e ndo somente através do sistema de delivery.

ILUSTRAGAO 43 - DADOS SOBRE A REABERTURA DOS ESTABELECIMENTOS

Sobre a reabertura dos estabelecimentos
(Principais Resultados)

Acredito que os restaurantes ndo deveriam
fechar j& que ndo houve lockdown em S&o

29 4% Paulo
" Acredito que n&o deveriam reabrir e continuar
funcionando somente os servigos essenciais
o Acredito que os restaurantes deveriam
funcionar somente por delivery ou retirada no
local
Acredito que os restaurantes deveriam
funcionar em hordério normal
Acredito que os restaurantes deveriam
25% funcionar em hordrio reduzido

Fonte: Agéncia Cactowls Comunicagao (2020)
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Questionados sobre os estabelecimentos que os entrevistados costumavam
frequentar antes da pandemia e os que pretendem frequentar com a flexibilizagao, é
possivel perceber uma alteracdo em suas preferéncias. Antes da pandemia, os
restaurantes por quilo/self-service eram preferéncia de 62,3%, sendo a maioria,
quando orientados a escolher mais de uma opcéao. Entretanto, a opcao de self-service
(28,5%) ficou atras das padarias (37,7%) e restaurantes a la carte (29,4%) nas opcoes

de retorno.

ILUSTRAGAO 44 - DADOS SOBRE PREFERENCIAS DOS RESPONDENTES

Estabelecimentos que os entrevistados Estabelecimentos que os entrevistados
frequentavam antes da pandemia pretendem voltar da frequentar com a

(Principais Resultados) flexibilizagdo

(Principais Resultados)

37,7%
Pretendem voltar a frequentar
62,3% 52.2% padarias
Frequentavam restaurantes Frequentavam fast food 29.4%
por quilo antes da pandemia Pretendem voltar a frequentar
restaurantes a la carte

49.1% | 49.1% 28,5%

Frequentavam padarias Frequentavam padarias Pretendem voltar a frequentar
restaurantes por quilo

Fonte: Agéncia Cactowls Comunicagao (2020)

Sobre gostos alimentares, quase 150 entrevistados preferem comer junk food,
somando 61,8%, seguido de pizza (47,8%) e comidas triviais (arroz, feijao etc.) com
46,1%. Os momentos mais escolhidos para frequentar um restaurante sdo horario de

almoco (62,3%) e datas comemorativas (55,3%).
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ILUSTRAGAO 45 - DADOS SOBRE PREFERENCIAS DOS RESPONDENTES

Sobre as comidas que os entrevistados mais
gostam de comer fora de casa

(Principais Resultados)

61.8% 47.8% 46.1%
Gostam de junk food Gostam de pizza | Gostam de comidas triviais

Ocasides nos quais os entrevistados costumam
frequentar restaurantes

(Principais Resultados)

62.3% 55.3%
Frequento o restaurante no Frequento o restaurante no
hordrio de almogo em datas comemorativas

Fonte: Agéncia Cactowls Comunicacao (2020)

Quanto as mudancgas de habitos e consumo na pandemia, a maior parte da
amostra nao considera prudente voltar a frequentar bares ou restaurantes, sendo
32,5% concordo totalmente e 25,4% concordo parcialmente, resultando em 57,9% da
amostra. O restante distribui-se em indiferente (16,2%) e discordo (25,8%). E mais:
34,6% ¢€ indiferente, 34,2% discorda e 31,2% concorda em frequentar apenas

restaurantes que possuem mesas ao ar livre.

Além disso, 62,2% dos respondentes declaram sentir confianca para voltar a
frequentar bares e restaurantes com a utilizacdo de mascara e alcool em gel, 23,7%
discordam e 14% se sentem indiferentes. Sobre tirar a mascara para comer dentro
desses estabelecimentos, 48,7% se sentem seguros, 39% se sentem inseguros e
12,3% sao indiferentes. A preferéncia estd em voltar a frequentar restaurantes que
comunicam seus métodos de prevencao contra a COVID-19 (75%) e que ja sao
conhecidos por acreditar que seguirdo rigorosamente as medidas de seguranca
(52,1%). Porém, 48,3% nao se sentem confortadveis em voltar a frequentar
restaurantes self-service (por quilo), 35,6% se sentem confortaveis e 16,2% se sentem

indiferentes.
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Cozinhar em casa e reproduzir receitas ainda nao se tornou prioridade, visto
que a minoria adotou esse habito, representada por 33,4% e 31,6%, respectivamente.

ILUSTRAGAO 46 - DADOS SOBRE MUDANCAS E HABITOS DE CONSUMO NA PANDEMIA

Sobre mudangas e hdbitos de consumo na
pandemia

(Principais Resultados)

39% 48,3%

57,9%
| Se sente inseguros em tirar a N&o se sente confortdvel em voltar a

N&o considera prudente voltar a

frequentar bares e restaurantes mascara para comer dentro do frequentar restaurantes self-service

durante a pandemia estabelecimento (por quilo)
62,2% 48,7% 35,6%
Se sente seguro em voltar a Se sente seguro em tirar a N&o se sente confortavel em voltar a
frequentar restaurantes com a madscara para comer dentro do frequentar restaurantes self-service
utilizagdo de mascara e dlcool gel estabelecimento (por quilo)

Fonte: Agéncia Cactowls Comunicagao (2020)

A maior parte dos entrevistados (53,9%) preferem o servigo de delivery do que
ir até o estabelecimento para retirar a comida, e 70,6% preferem pedir em aplicativo
que ja conhecem. O fato de estabelecimentos possuirem seu préprio entregador é
indiferente para 37,7% da amostra e relevante para 49,1%. Além disso, o0s
entrevistados tém preferéncia em pedir comida por fatores que envolvem comodidade,
praticidade e opcdes variadas (64,5%) do que cozinhar em casa (36,4%), mesmo

durante a crise causada pela pandemia.

Os trés critérios que envolvem o delivery e sao considerados essenciais para
a comida chegar até o cliente foram classificados pela amostra da seguinte forma:
qualidade (81,6%), sabor (62,3%) e seguranca (58,3%).
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ILUSTRACAO 47 - DADOS SOBRE DELIVERY

Sobre mudangas e hdbitos de consumo na
pandemia

(Principais Resultados)

57,9% 39% 48,3%
NGo considera prudente voltar a Se sente inseguros em tirar a NGo se sente confortdvel em voltar a
frequentar bares e restaurantes madscara para comer dentro do frequentar restaurantes self-service
durante a pandemia estabelecimento (por quilo)
62,2% 48,7% 35,6%

N&o se sente confortdvel em voltar a
frequentar restaurantes self-service
(por quilo)

frequentar restaurantes com a mascara para comer dentro do

Se sente seguro em voltar a | Se sente seguro em tirar a
utilizagdo de mascara e dlcool gel estabelecimento

Fonte: Agéncia Cactowls Comunicagéo (2020)

by

Em relagdo a comunicacao, 30,7% dos entrevistados ndo costumavam
acompanhar e 28,9% raramente acompanhavam seus restaurantes favoritos nas
redes sociais antes da pandemia, € mesmo apds o inicio, 53,5% ainda nao
acompanham. Além disso, 52,2% nao passaram a seguir nenhum influenciador

gastronémico durante a quarentena.

ILUSTRAGCAO 48 - DADOS SOBRE REDES SOCIAIS

Sobre redes sociais
(Principais Resultados)

30,7% 28,9%

N&o costumavam Raramente acompanhavam
acompanhar seus seus restaurantes favoritos
restaurantes favoritos nas nas redes sociais antes da
redes sociais antes da pandemia
pandemia
53,5% 52,2%

N&o passaram a seguir
nenhum influenciador
gastrondmico durante a
quarentena

N&o passaram a acompanhar
seus restaurantes favoritos
durante a pandemia

Fonte: Agéncia Cactowls Comunicagéo (2020)
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Os principais meios pelo quais tomam conhecimento da existéncia de um
restaurante é por indicacao (65,4%), seguido por midias sociais (62,3%) e aplicativos
de delivery (59,2%). E dentre as op¢des que motivam a frequentar um restaurante,
destacam-se indicagcdes de amigos e familiares (75,9%), preco (63,6%), site (47,4%)
e fama do restaurante (40,4%).

ILUSTRAGCAO 49 - DADOS SOBRE REFERENCIAS DOS RESPONDENTES

Sobre o que motiva os entrevistados a
frequentar um determinado
restaurante

(Principais Resultados)

75,9%
Indica¢des de amigos e familiares

63,6%
Preco

47,4%
Site

40,4%
Fama do restaurante

Fonte: Agéncia Cactowls Comunicagao (2020)
Sobre o Restaurante Daju, a maior parte (63,2%) nunca ouviu falar e somente
21,5% costuma frequentar sempre. Embora o restaurante esteja em segundo lugar no
ranking do grafico, das 228 respostas somente 40 citaram o Daju, o que representa

um percentual de 17,54%.
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ILUSTRAGAO 50 — DEMONSTRATIVOS DOS PRINCIPAIS RESULTADOS SOBRE O
RESTAUNTE DAJU

Sobre o Restaurante Daju

(Principais Resultados)

63,2% 21.5%
Nunca ouviu falar Frequenta sempre
5.3% 3.9%
Ja& ouviu falar, mas nunca Ja& frequentou, hoje ndo
frequentou frequenta mais
3.9% 2.2%
Frequentou poucas vezes Ja& frequentou uma vez

Fonte: Agéncia Cactowls Comunicagao (2020)

9.2.9 ANALISES E CONCLUSAO

Para a realizagdo desta pesquisa, tomamos como fundamento principal
entender como o publico se sente em voltar a frequentar restaurantes ap6s o processo
de reabertura no cenario de pandemia com a flexibilizagdo da quarentena liberada
pelo Governo do Estado de Sao Paulo a partir da seguinte questao: “Qual a opiniao
do publico diante do processo de reabertura dos restaurantes?’, pois consideramos
importante compreender a opinido do publico sobre o retorno destes
estabelecimentos.

O objetivo da agéncia foi identificar as mudancgas ocorridas nos habitos
alimentares, nos habitos de consumo, nas formas de comunicacao, interagéo social e
na percepgao desse publico sobre os protocolos de higiene preestabelecidos para o
setor.

Nossa primeira hip6tese de que as pessoas ainda nao se sentem confortaveis
em frequentar restaurantes devido ao cenario da pandemia foi refutada. Apesar de a

maioria (57,9%) nao achar prudente voltar a frequentar restaurantes, 45,2% ja
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voltaram a frequentar, mesmo que com uma frequéncia menor e uma parcela ainda
nao voltou por falta de oportunidade. Em suma, o numero de pessoas que voltaram
ou pretendem frequentar os restaurantes no periodo de pandemia € superior ao que
acha a atitude imprudente, refutando nossa hipétese.

A segunda hipétese é a de que as pessoas voltardo a consumir comida no
sistema self-service e ela foi confirmada. Apesar de os respondentes informaram que
nao se sentem confortaveis em voltar a frequentar restaurantes por quilo e esse estilo
de restaurante ser o mais frequentado pelos entrevistados antes da pandemia, € nao
estar entre os primeiros escolhidos quando se trata de pretenséo de retorno e em uma
pergunta direta, a maioria informa nao se sentir confortavel em frequentar restaurantes

self-service.

A segunda hipé6tese é a de que as pessoas voltardo a consumir comida no
sistema self-service e ela foi confirmada. Apesar de os respondentes informaram que
nao se sentem confortaveis em voltar a frequentar restaurantes por quilo e esse estilo
de restaurante ser o mais frequentado pelos entrevistados antes da pandemia, e nao
estar entre os primeiros escolhidos quando se trata de pretensao de retorno e em uma
pergunta direta, a maioria informa ndo se sentir confortavel em frequentar restaurantes

self-service.

Os resultados da pesquisa confirmam a terceira hip6tese de que na situagéao
atual as pessoas preferem pedir delivery do que ir até o restaurante. Analisando as
mudancas de habito e consumo, identificamos que cozinhar em casa ndo se tornou
prioridade, o que viabiliza o delivery, principalmente através de pedidos por aplicativos
conhecidos. Alias, os aplicativos de delivery estdao entre um dos principais fatores
pelos quais o publico toma conhecimento sobre a existéncia de um restaurante, apos

o fator indicagéo e midias sociais.

Confirmando a ultima hipétese, pode-se notar um aumento no numero
percentual de pessoas que ndo acompanhavam seus restaurantes favoritos nas redes
sociais e passaram a acompanhar durante a quarentena. Embora as redes sociais
tenham se tornado uma tendéncia nesse periodo, figuras como influenciadores digitais

no setor gastronémico nao tiveram tanta relevancia.

Dessa forma, analisamos que os principais habitos nos quais houve

mudancas foram na forma de consumo das refeicées. Ao contrario do previsto, os
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clientes ndo passaram a cozinhar mais para economizar dinheiro. Houve uma
transferéncia de consumo local por causa da quarentena para compras por aplicativo.

Apesar de grande parte da amostra ndo considerar prudente frequentar os
restaurantes ainda com a pandemia, uma porcentagem consideravel de pessoas
voltou a visita-los, mesmo que com menor frequéncia, isso sugere que 0s protocolos

de higiene adotados pelo governo para o restaurante foram bem aceitos.

Nao foram identificadas novas formas de comunicacédo e interacdo social
durante a retomada, o habito de comunicagao do publico e dos estabelecimentos nao
mudaram, ambos continuaram utilizando as mesmas plataformas. Além do mais, a
indicacao por amigos e familiares se apresenta como o principal motivo que leva os
entrevistados a frequentar um novo estabelecimento. Embora o Daju tenha 35 anos
de mercado e esteja no mesmo local desde sua fundagéo, identificamos que o
restaurante é pouco conhecido e frequentado na regiao.
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10 DIAGNOSTICO

A partir das informacdes coletadas através o briefing, mapeamento dos
publicos, analise dos concorrentes, setorial, SWOT, pesquisas e imagens, se faz
necessario realizar a juncao dessas informagdes para elaboracédo do diagnéstico.

O diagnoéstico em Relagbes Publicas prevé a avaliagcdo estratégica — de
partes ou do todo — como vantagem competitiva para a sobrevivéncia da
organizagdo no ambiente em que se encontra inserida. Trata-se de ler e
interpretar esse ambiente, antecipando-se a mudancas e propiciando
reacoes favoraveis diante delas, sob condicdes de incerteza, com
flexibilidade e abertura para a adaptagdo, o novo e a aprendizagem
continua. (BASEGGIO, 2009, p. 179).

Ap6s a analise dos dados, a Cactowls Comunicagdo percebe que o Daju
possui diversos aspectos que precisam ser trabalhados. Optamos por seguir o
composto de comunicagao integrada proposto por Margarida Kunsch (2016), que ira
atender as necessidades expostas pelo cliente e auxiliar na construgdo da cultura
organizacional. Ademais, o plano pretende evidenciar os pontos fortes do restaurante,
aproximar o relacionamento com seus diversos publicos, divulgar seus servicos e

produtos, além de gerar conhecimento e lembranca de marca.

Entendemos por comunicagdo integrada uma filosofia que direciona a
convergéncia das diversas areas, permitindo uma atuagdo sinérgica.
Pressupde uma juncdo da comunicacdo institucional, da comunicagao
mercadoldgica, da comunicacdo interna e da comunicacdo administrativa,
que formam o mix, o composto da comunicacao organizacional. (KUNSCH,
2016, p. 150).

10.1 COMUNICACAO INSTITUCIONAL

E notavel que o Daju possui fortes valores e principios que sao importantes
para sua existéncia como a tradi¢cdo familiar e seu cuidado em entregar uma comida
caseira de qualidade, prezando sempre pela exceléncia no atendimento e em todos
0S seus servicos. Existe uma preocupagdao em manter um padrao da identidade visual
e para isso nosso cliente utiliza seu logotipo em materiais impressos, uniformes e nas

embalagens de produtos.

Apesar desses atributos estarem presentes cotidianamente nas atitudes e nas
tomadas de decisdes da gestao e de seus colaboradores, seus objetivos e principios
organizacionais ndao sao formalizados o que dificuldade a criacdo de uma identidade

corporativa que seja solida e perceptivel para todos os seus publicos. Todos estes
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aspectos, quando estruturados, favorecem para que a comunicagao institucional
possa acontecer com efetividade, expressando assim caracteristicas que irdo
colaborar com a consolidacdo da personalidade do Daju para todos os seus

stakeholders.

Analisando aos meios de comunicacao digital do restaurante, identificamos
sua presenca em duas midias sociais, porém o Daju faz pouco uso dessas

plataformas.

a) Instagram: O restaurante esta presente no Instagram, entretanto a pagina nao
possui atualizacdo constante e é possivel verificar a falta de um calendario
editorial. HA um numero baixo de postagens realizadas que trazem poucas
informagdes relevantes referentes a empresa e nao tentam gerar uma
aproximagao com publico, nem mostrar bastidores do negdcio, que é uma das
propostas da rede. Nota-se também que as funcionalidades disponibilizadas
pela rede social, como os Stories, |IGTV, reels e destaques, ndo séo
aproveitadas.

b) Facebook: Também presente no Facebook. O Daju segue 0 mesmo padréao do
Instagram. Poucas postagens, sem um planejamento de comunicacao. O que
€ postado no Facebook € 0 mesmo que aparece no Instagram sem alteragéao
de formato e/ou legenda, mesmo que as redes tenham func¢des diferentes.

A comunicacao offline € o que predomina no Daju. Por estar presente na
regiao ha 35 anos, o contato entre a clientela se da de forma espontanea e efetiva.
De acordo com os dados obtidos na pesquisa de opinido, a maioria das pessoas
tomam conhecimento de um restaurante a partir da indicacao de amigos e familiares.
Apesar da opgéao de utilizar o digital como uma ferramenta para divulgar o restaurante
no cenario de pandemia, o restaurante se limitou a se comunicar com seu publico
externo através da lista de transmissao via WhatsApp, onde possui contato com
apenas alguns de seus clientes. Para a agéncia, isso dificulta o alcance de novos

publicos além de néo fortalecer a ligagdo com 0s que ja possuem.

O restaurante utiliza uma caixa de sugestdes onde recebe criticas e elogios e
utiliza esses feedbacks como base para promover melhorias em atendimento,

produtos e servigos.

Como o Daju nao investe em acodes ou estratégias de divulgacao e alcance
para os meios online e offline, isso faz com que o restaurante ndo se torne tao
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conhecido na regiao da Zona Norte, que € um dos resultados apontados pela nossa
pesquisa de opinido, indo na contramao dos objetivos das proprietarias do Daju.

10.2 COMUNICACAO INTERNA E ADMINISTRATIVA

O restaurante demonstrou preocupagdo com o bem-estar de seus
funcionarios e suas condi¢des de trabalho, buscando melhorias que possam trazer
maior conforto nas rotinas de cada funcao. Além disso, a gestdo expressou o interesse
em melhorar a integracao entre as equipes e a instituicido. Ambos os apontamentos
sdo positivos e podem favorecer para melhora do clima interno e fortalecer cultura

organizacional.

O Daju encontra-se em um processo de adaptacdo da nova gestdo. Desde
sua fundacao, sempre foi administrado pela proprietaria Jugara Roque, porém, ha
cerca de dois anos passou a ser gerenciado em conjunto com sua filha, Katia Roque,
que se tornou sécia-proprietaria do estabelecimento e a primeira no comando do
restaurante. Essa nova gestao acabou gerando mudancas internas, que, por sua vez,
n&o foram bem aceitas pelo quadro de funciondrios mais antigos que nao identificam
a Katia como a responsavel pela tomada de decisao.

Além da méae e da filha, existem mais trés pessoas da equipe que sdo da
familia, além do envolvimento dos cbnjuges nas reunides para tomadas de decisdes
em relagdo ao Daju. Todos esses familiares trabalhando em conjunto acaba
causando, por vezes, uma mistura entre as relacées pessoal e profissional dos
envolvidos, ocasionando conflitos que podem gerar ruidos na comunicagdo. A
Cactowls percebe que existe a necessidade de trabalhar a comunicacdao e a
desenvoltura da Katia como lider do restaurante, além do estabelecimento de
estratégias que demonstrem para a equipe como funcionam o0s cargos e o

organograma da empresa.

Ademais, de acordo com o briefing, existem alguns conflitos entre as
funcionarias, principalmente aquelas que estdo ha mais tempo na empresa, que
acreditam fazer mais do que a outra. Mesmo diante desses problemas, a lideranca é
aberta a sugestdes e ideias para melhorias e buscam sempre se mostrar receptivas
para conversar. A comunicagao interna ocorre via WhatsApp, telefone, reunides
presenciais e quadro de avisos. Acreditamos que € possivel desenvolver melhor a



123

comunicacao e o entrosamento entre a equipe, para que, assim, todos se alinhem e
caminhem em conjunto para levar a cultura e a missao do Daju.

Ao analisar o cenario passado pelo cliente, a Cactowls entende, com base nas
informagdes colhidas no briefing, que existe grandes possibilidades de ocorrer um
problema de clima no restaurante, porém, devido a pandemia nao foi possivel seguir
com a aplicagdo da pesquisa de clima elaborada pela agéncia. Para mais, é
perceptivel um certo positivismo da Katia. Diversas vezes notamos uma relutancia da
proprietaria em se aprofundar em possiveis problemas do Daju, evitando entrar em
conflito com os colaboradores e passando a impressao de que costuma deixar os

problemas se resolverem naturalmente.

10.3 COMUNICACAO MERCADOLOGICA

O Daju estd em vérias plataformas de avaliacdo de restaurantes.
Estabelecimentos normalmente aparecem nesses sites por iniciativa de algum cliente
qgue queira avaliar uma experiéncia vivenciada no local. O Daju poderia utilizar esses
sites de forma mais assertiva, comentando as avaliagdes, respondendo perguntas

etc., entretanto, isso ndo é realizado.

Mesmo com a falta de interacdo do restaurante nas avaliacdes recebidas, os
comentarios séo positivos e com boas avaliagdes referentes a experiéncia vivida pelo
cliente em toda a jornada de compra. Os comentérios mais recorrentes sao sobre: a
comida caseira, o ambiente agradavel e o bom atendimento. Isso demonstra que a
preocupag¢ao com a qualidade do servigo tem alcancado seus clientes, mesmo que

somente através de uma visita ao local.

Fora o servigo por quilo, o restaurante vende massas congeladas e todo o
processo de venda é feito através da funcionaria no préprio estabelecimento,
mostrando a sabedoria da empresa em usar o PDV (Ponto de Venda) para ampliar

sua oferta de seus produtos.

Através da pesquisa de opinido realizada pela agéncia foi possivel verificar
que o Daju possui muito mais concorrentes do que percebe e isso aponta uma falha
de analise que a empresa faz da regido e do mercado. Essa percepcédo da

concorréncia somada a pouca divulgacao, seja online ou offline, do restaurante e de
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seus produtos, acaba deixando o Daju um passo atras de seus concorrentes que
fazem uso frequente de estratégias de comunicacao online.

No cenario de pandemia e flexibilizacdo da quarentena, muitas empresas
utilizaram as redes sociais e ferramentas de anuncios para divulgar seus produtos e
servicos, mostrar para seus clientes - e clientes em potencial - o que estavam fazendo
nessa situacao e as estratégias que adotadas para continuar o servico de forma

segura. Isso nao foi algo abordado pela empresa.

A Cactowls identifica como necessario o investimento em tempo e recursos
da proprietaria para conhecer melhor sua concorréncia, isso vai permitir uma visao
aprofundada sobre os pontos fracos a serem melhorados e os fortes, que podem ser
explorados, trazendo uma percepcao mais abrangente do seu entorno e do mercado
no qual esta inserida.

10.4 CONCLUSAO

A Cactowls enxerga oportunidades para explorar os pontos fortes do Daju,
como a qualidade de seus produtos e o atendimento, as memdrias afetivas com os
clientes antigos, tradicao, esséncia de seu ambiente familiar e comida caseira.

Em relagdo a comunicagao online e a presenga nas midias sociais, o Daju néo
possui uma estratégia de editoria, fazendo pouco uso dessas plataformas que, por
consequéncia, tém um baixo numero de seguidores e engajamento nas publicacdes,
algo que a Cactowls pretende transformar para fazer com que o restaurante seja
conhecido e utilize este meio para fortalecer seu relacionamento com os publicos. A
comunicacéo offline € mais utilizada pelo nosso cliente. No entanto, acreditamos que
€ possivel tragar uma proposta que possa demonstrar quem é o Daju e quais sdo 0s

seus pontos positivos.

A cultura organizacional pode contribuir para que os obijetivos, valores e
principios do Daju fagam parte do dia a dia dos colabores além de melhorar o clima
interno, por isso, serdo feitas agdes para estimular o engajamento, didlogo e a
integracdo entre equipe e gestoras. Além disso, o Daju possui uma linha de produtos
artesanais, porém ele nao explora isso em sua comunicacao, a agéncia pretende

evidenciar esse diferencial e torna-lo conhecido.
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A agéncia conclui que o restaurante possui varios aspectos que precisam de
atencao, sendo necessario trabalhar com foco nos principios organizacionais para

criagdo da identidade corporativa tornando-a clara, objetiva e visivel para todos os

publicos de interesse.



PLANO DE
RELACOES PUBLICAS
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11 PLANO DE RELACOES PUBLICAS

O plano de relagdes publicas € um conjunto de estratégias e agdes que tém
como objetivo gerenciar a comunicagao do cliente com seus variados publicos de
interesse, visando a construgéo do relacionamento entre ambos. Além disso, um bom
planejamento é de suma importancia para as empresas que buscam uma imagem
positiva diante de seus grupos estratégicos. Segundo Kunsch (2003), o processo de

planejamento:

E uma das fases em que se estabelece a proposta dos possiveis planos,
projetos e programas de acao que deverao ser levados a efeito, exatamente
para solucionar os problemas detectados. Isto é, um plano de comunicacao
deverd ser delineado a partir das necessidades para dar solucdoes aos
problemas levantados com a auditoria e com o diagnéstico realizados
previamente no contexto da situagdo que esta sendo planejado. (KUNSCH;
2003, p.340 e 341).

A autora ainda complementa que:

Sao inumeras as possibilidades de proposicao de planos de comunicagao
voltados para diversos publicos que podem vir a ser transformados em
programas operacionais de acao. (KUNSCH; 2003, p.341).

Tendo em vista as falhas de comunicacao e relacionamento diagnosticadas
no Restaurante Daju através das analises e informagbes coletadas, a Cactowls
Comunicacéao traz como proposta um plano de acéo sustentado em uma visao que
engloba a jungéo de todas as areas que compdem a comunicagao organizacional para
potencializar as qualidades do restaurante e solucionar os problemas encontrados.

Apesar de o Restaurante Daju estar ha muitos anos no mercado, seus clientes
sdo, em sua maioria, moradores locais, sua divulgacdo acontece em grande parte de
forma offline e espontanea. A comunicacao digital quase ndo é explorada, o que
justifica o fato de o restaurante ndo ser tdo conhecido. Ademais, o Daju ndo possui
uma cultura organizacional bem definida, além de conviver com alguns conflitos entre

funcionarias e uma hierarquia organizacional ndo respeitada.

O objetivo da Cactowls é fortalecer a imagem e a percepcao do Restaurante
Daju perante os seus publicos estratégicos, trabalhando os pilares de sua identidade
corporativa, além de melhorar sua presengca no ambiente online para torna-lo mais

conhecido no setor de food service. Para isso, utilizaremos como macroestratégia key
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messages* que remetam a sua histéria, a qualidade de seus produtos e atendimento,

a esséncia de seu ambiente familiar e & comida caseira.

O plano tem como foco a comunicagéao integrada. Seguindo a linha proposta

por Kunsch (2003), comunicagao integrada consiste na soma de esfor¢cos e acdes

alinhados a estratégias, além de produtos de comunicagao cujo objetivo é consolidar

sua imagem perante seus publicos e agregar valor a marca. Ainda de acordo com a

autora, a comunicagdo organizacional € composta por: institucional, interna,

administrativa e mercadoldgica.

Para isso, a agéncia Cactowls dividiu o plano em uma acdo e em trés

programas considerados principais para as agoes:

a)

b)

Comunicacao Interna e administrativa: estabelecer acoes estratégicas para
melhorar a comunicacdo de forma dinamica e alinhada de acordo com a
linguagem do publico interno, com o intuito de minimizar ruidos na

comunicacao;

Comunicacao Institucional: promover o restaurante evidenciando seus
valores levando em consideracao a sua tradi¢cao familiar, sua cultura, além dos
critérios que sao considerados essenciais pelo Daju como o ambiente
acolhedor, atendimento, produtos e servicos de qualidade, para que sejam
claros, objetivos e unificados ao publico interno e externo;

Comunicacao Mercadologica: fazer uso dos meios de comunicacao online e
offline onde grande parte dos clientes e potenciais clientes estdo presentes a
fim de estreitar relacionamentos e divulgar o restaurante Daju, para estabelecer
vinculos com publicos estratégicos.

4 As key messages s3o conhecidas como mensagens-chave, guiam as organizacdes para comunicar e consolidar
as principais ideias das marcas/produtos/servicos aos seus stakeholders. Estas mensagens verbalizam a
personalidade do que serd exposto.



ILUSTRAGAO 51 — PILARES DA COMUNICAGAO DO RESTAURANTE DAJU

Pilares da Comunicag¢ao

Institucional ‘reececcccces Administrativa , , ,........ Mercadoldgica

e Interna

Restaurante Daju

Fonte: Agéncia Cactowls Comunicagao (2020)

11.1 MARCO ZERO
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Como o Daju ndo possui clareza nos seus principios organizacionais, sendo

esses nao definidos e logo ndo comunicados a todos os seus publicos, a ideia nessa

acao é partir do zero, isto é, antes de iniciar as demais etapas do plano de acéo,

construir e definir a comunicacdo sobre os valores do Daju para que sejam

incorporados pelos colaboradores e assimilados pelos demais publicos.

a) Objetivos

Definir 0s principios organizacionais do restaurante para fortalecer sua

identidade institucional.



b)

c)

d)
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Metas
I. Comunicar em até um més a partir da criagdo do "Quem é o Daju?"
100% do publico interno;
[l. Garantir que até 100% do publico interno conheca os principios
organizacionais do Daju no periodo de 30 dias;
[Il.  Impactar pelo menos 40% dos demais publicos estratégicos do Daju.
Publico-alvo

Colaboradores, gestores do Daju, clientes e potenciais clientes.
Estratégia

Elaboragédo da Brand Persona da marca que ira dialogar com os publicos em
toda a comunicacgao do restaurante. E criagao do texto “Quem €& o Daju?” para
apresentar aspectos sobre a histéria, esséncia e valores do restaurante,

traduzindo seus principios organizacionais.
Descrigao da agao

Para a construcao da Brand Persona, usamos como inspiracao os aspectos e
caracteristicas presentes no restaurante que sao: sua idade, relacionamento
de amizade gerado entre funcionarios e clientes, ambiente familiar, tradigéo,
comida caseira e uma mulher que sabe utilizar seus talentos para empreender.

Além de humanizar a marca, acreditamos que desta forma sera possivel gerar
uma aproximagao com os publicos do Daju nas comunicacées ao utilizar a
personagem na producdo de conteudos relacionados a marca como

informativos e publicagdes.

As comunicacgodes, quando produzidas pela agéncia, sejam elas online e offline,

deverao incorporar 0s seguintes aspectos:
|.  Pilares da marca: tradicdo e qualidade;
Il.  Esséncia da marca: acolhimento, ambiente familiar e comida caseira;

[ll.  Promessa da marca: oferecer refeicdes que irdo tornar o almogo das

pessoas um momento prazeroso;

IV.  Declaragdo da missao: se tornar referéncia na regido, sendo sindnimo

de qualidade e exceléncia em comida caseira;
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V. Tom de voz: apesar da rotina agitada, sempre demonstra ter calma e
controle da situacao. Nao é de dar muitas voltas, geralmente vai direto
ao assunto. A forma como ela se dirige as pessoas é uma linguagem
singular, exemplo: é comum quando ela se direciona a alguém ao iniciar
a conversa chamando a pessoa pelo nome "Oi (nome da pessoa), como
vai?"; e quando se direciona a um grupo “Oi pessoal, tudo bom?”, se

despedindo com um “Beijos, até a proximal”.

VI.  Palavras-chave: tempero, sabor, cozinha, amor, familia, tradigao,

dedicacao.

Brand Persona:

AN

Paulistana, empresaria, chefe de cozinha, casada e mae. Joana “J6” € uma
mulher guerreira e cozinheira de méo cheia. Tem 37 anos e sabe melhor que
ninguém conquistar as pessoas com seus temperos e sabores. O que a deixa
feliz e renova suas energias é passar um tempo reunida com a familia, brincar
com seus filhos, ir a academia, ler, cantar e dancar. Em seu restaurante, foi
possivel unir em um s6 lugar suas maiores paixdes: boas conversas

acompanhadas de uma xicara de café e a cozinha.

Jb prepara diversos tipos de massas e sobremesas que sado servidas em seu
restaurante. E muito criativa na cozinha e consegue criar deliciosas receitas a
partir dos ingredientes mais simples, acrescentando amor, carinho e dedicacao.
Para ela, isso da sabor aos seus pratos. Além disso, adora receber amigos e
clientes e faz de tudo para que eles se sintam em casa, confortaveis e
acolhidos. Como sempre diz: "Minha satisfagdo é arrancar o famoso "hummm"

dos clientes que provam minha comida’.
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ILUSTRACAO 52 - BRAND PERSONA DO DAJU

Brand Persona

Paulistana, empresdria, chefe de cozinha, casada
e mde. Joana “J8" é uma mulher guerreira e
cozinheira de mdo cheia. Tem 37 anos e sabe

melhor que ninguém conquistar as pessoas com
seus temperos e sabores. O que a deixa feliz e
renova suas energias é passar um tempo reunida
com a familia, brincar com seus filhos, ir a
academia, ler, cantar e dangar. Em seu
restaurante foi possivel unir em um sé lugar suas
maiores paixdes, boas conversas acompanhadas
de uma xicara de café e a cozinha.

J6 prepara diversos tipos de massas e sobremesas
que sdo servidas em seu restaurante. E muito
criativa na cozinha e consegue criar deliciosas
receitas a partir dos ingredientes mais simples,
acrescentando amor, carinho e dedicagdo. Para
ela, isso da sabor aos seus pratos. Além disso,
adora receber amigos e clientes e faz de tudo
para que eles se sintam em casa, confortaveis e

acolhidos. Como sempre diz: "Minha satisfagdo é
arrancar o famoso "hummm" dos clientes que

provam minha comida”.

Joana, empresadria e

chefe de cozinha. @M

Fonte: Agéncia Cactowls Comunicagao (2020)

Texto “Quem é o Daju?”:

Baseado nas qualidades apresentadas pelo cliente, a agéncia criou o texto
intitulado "Quem é o Daju?" apresentando os principios organizacionais do
restaurante. O texto foi escrito em terceira pessoa, ndo sendo utilizado o tom
de voz da persona e apresenta histéria, missdo, visdo e valores do cliente,

destacando seus principais atributos e pontos fortes.

“Fundado em 1985, o Daju surgiu da paixdo do casal Jugara e Marcio pela
culindria e pelo bairro Agua Fria, localizado na Zona Norte de Séo
Paulo. Diariamente s&o produzidos paes, massas artesanais e uma grande
variedade de sobremesas que se destacam no cardapio com ingredientes
fresquinhos e selecionados trazendo aquele gostinho de comida caseira.

Seu propdsito é que os clientes se sintam em casa, buscando sempre prestar
o melhor atendimento, oferecendo um ambiente acolhedor e familiar, fazendo
com que todos fiquem a vontade para degustar das deliciosas receitas servidas
no buffet. Preza pela qualidade e exceléncia em seus produtos e servigos, e
pela integridade, honestidade e respeito no relacionamento com sua equipe,
clientes e parceiros.
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O Daju pretende se tornar um restaurante referéncia na regido, sendo sinbnimo
de qualidade e exceléncia em comida caseira, transferindo o amor que
possuem pela cozinha em conjunto com sua equipe para todos aqueles que

provam os seus pratos.”

ILUSTRACAO 53 - PEGA “QUEM E O DAJU?”

Quem é o Daju?

Fundado em 1985, o Daju surgiu da paixdo do casal
Jucara e Marcio pela culindria e pelo bairro Agua Fria
localizado na Zona Norte de Sdo Paulo. Diariamente sdo
produzidos pdes, massas artesanais e uma grande
variedade de sobremesas que se destacam no carddpio
com ingredientes fresquinhos e selecionados trazendo
aquele gostinho de comida caseira.

Seu propésito é que os clientes se sintam em casa,
buscando sempre prestar o melhor atendimento,
oferecendo um ambiente acolhedor e familiar, fazendo
com que todos fiquem a vontade para degustar das
deliciosas receitas servidas no buffet. Preza pela
qualidade e exceléncia em seus produtos e servigos, e
pela integridade, honestidade e respeito no
relacionamento com sua equipe, clientes e parceiros.

O Daju pretende se tornar um restaurante referéncia na
regido, sendo sindnimo de qualidade e exceléncia em
comida caseira transferindo o amor que possuem pela
cozinha em conjunto com sua equipe para todos aqueles
que provam os seus pratos.

Fonte: Agéncia Cactowls Comunicagao (2020)

Serao contados 15 dias Uteis para revisao e solicitagdo de alteragdes no texto
por parte do cliente, apos esse prazo, o “Quem é o Daju?” sera divulgado para

0s seguintes publicos em duas etapas paralelas durante o periodo de um més:

|.  Para o publico interno, com o apoio da agéncia Cactowls, a gestao da

empresa apresentara os principios organizacionais para os funcionarios
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usando como suporte a primeira pauta da agao "Na Mesa Com o Daju”

que compode o Programa de Comunicagéo Interna “Daju Familia”.
O publico externo serd comunicado através das ferramentas:

a) Offline: faremos a exposi¢cao do texto num quadro emoldurado que
sera posicionado em alguns pilares e paredes do restaurante nos
dois salGes, por ser um local de facil visualizagdo a fim de impactar
0 maior numero de clientes.

b) Online: publicacdo do texto na pagina do Facebook e no perfil do

Instagram do restaurante. No Instagram, utilizaremos também o

'/ e recurso "Adicionar publicagdo ao seu Stories, salvo nos “Destaques”
.’:," para dar mais visibilidade ao contetdo.

I'I - \.

b f) Método de Avaliacao

Publico Interno:

Pesquisa anénima via Google Forms divulgada no grupo de WhatsApp
e encaminhada individualmente para cada colaborador pela gestao a fim
de avaliar o nivel de alinhamento dos colaboradores com a identidade

organizacional do Daju.
Publico Externo:

Os clientes que frequentarem o restaurante serao convidados pelos
funcionarios a responderem a pesquisa para avaliar o nivel de
conhecimento e assimilagdo com a cultura e a identidade organizacional
do Daju. O acesso a pesquisa sera feito por QR Code disponivel em um

display de mesa no caixa e no final da pagina “Cardapio de Bebidas”;

A pesquisa também sera divulgada através das redes sociais do

restaurante:

a) Instagram: publicagdo convidando os usuarios que acompanham a
pagina a responderem a pesquisa que sera acessada por meio do
link disponivel na bio do perfil do restaurante;

b) Facebook: publicacdo com link de acesso convidando os usuarios a

responderem a pesquisa.
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11.2 DAJU FAMILIA - PROGRAMA INTERNO

Tendo em vista as deficiéncias de comunicagdo apontadas no diagnéstico e
a falta de alinhamento da equipe com os objetivos do Daju, este programa ira trabalhar
aspectos para que haja sinergia entre os colaboradores e seus gestores, além da
construcdo colaborativa dos pilares que irdo sustentar as atividades diarias do

restaurante.
a) Objetivos

I. Promover uma cultura de comunicagao interna e, como consequéncia,

melhorar o clima organizacional;

II.  Possibilitar interacdo e comunicacdo de méao dupla entre a empresa e

os funcionarios, minimizando possiveis ruidos.
b) Publico-alvo

Gestores e colaboradores do Daju.

11.2.1 NA MESA COM O DAJU

A lideranga possui um papel fundamental como centro de mudanga na
comunicagao interna ao ouvir preocupagdes, demandas e construir dialogo com seus
empregados, e detém o papel de dar significado, orientar e construir credibilidade para
o discurso organizacional. A partir do correto didlogo entre a gestao e os empregados
€ possivel construir engajamento, se a lideranga possa traduzir as metas
organizacionais e torna-las claras, gerenciar conflitos e conquistar a confianca entre

0sS membros.

Por isso, identificamos a oportunidade de otimizar as reuniées presenciais que
ja sao realizadas entre a gestdo e colaboradores para comunicar de modo continuo
0s principios do restaurante, além de abordar outros temas, como divulgagdo de
informagdes, resultados, estratégias, planejamento de agdes futuras e aplicagéo de

treinamentos.
a) Objetivos

|.  Tornar conhecidos propésitos, valores e a visdo do Daju;
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c)

d)
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Il. Equalizar expectativas e objetivos dos funcionarios com a gestao;
[Il. - Manter a comunicagéo dos valores e da filosofia do restaurante;
[\V.  Gerar engajamento entre a equipe.

Metas

|. Garantir que 100% da equipe esteja alinhada com informacoes,

comunicacao e estratégias do restaurante a cada encontro;

Il. Garantir que a gestao conhe¢a 100% das expectativas e objetivos dos

funcionarios em até 6 meses;

IIl. Melhorar o clima organizacional atingindo 90% de satisfacdo geral dos

funcionarios na pesquisa de clima.
Publico-alvo
Gestores e colaboradores do Daju.
Estratégia
Encontros periddicos com pautas bimestrais.
Descricao da agao

Encontros bimestrais, com duracdo de uma hora, realizados no restaurante
com toda a equipe de funcionarios no modelo de reunides, treinamentos, rodas
de conversas com didlogos abertos para compartilhar experiéncias, expor
percepcdes, equalizar expectativas e objetivos para serem incorporados no dia
a dia do restaurante e, consequentemente, impactar os publicos externos.

Para esta acdo, a agéncia elaborou as seguintes pautas que irdo acontecer no
decorrer de 2021:
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TABELA 6 — SUGESTOES DE PAUTAS ACAO NA MESA COM O DAJU

1

Apresentar os principios orgonizacionaois do
1° bimestre: Apresentogdo "Quem é o Daoju, sonar possiveis duvidaos dos
Daju? + Projetos 2021 coloborodores e apresentar os projetos gue
serdo executodos ao longo do anco.
Demonstragdo do organograma
organizacional definido pela Katia,
explicacdo sobre as fungdes de toda o
equipe e interligagdo umas as outras.
Higienizagdo de alimentos € ambientes,
atendimento ac cliente, estrategias e

2% bimestre: Organograma Daju

3° bimestre: Treinomentos e

A =

Workshops tecnicos de argumentogdo de vendas, etc.

Levantomento de feedbacks e percepgdes
dos clientes para discussdo com o propdsito

de promover mudangas gue irdo impactar

4° bimestre: Momento Inovagdo + todos os |,,,:|l|r-'~5 estratégicos do
Convite Projeto Memdaria restaurante + Apresentagdo da proposto do
Projeto Memdria - 38 anos de histdria sobre
o Doju’ e promover o engojomento dos
fi_mv:;mh-irios.

Espaco para gue os funciondrios trogom

5% bimestre: Feedback Anual do pon t 5 ositivos e negativos de assuntos
Coloborador EfE s Q0 ano vi igente que impactam no

climao organ zocional

Apresentocdo dos resultados alcancodos
6° bimestre: Retrospectiva 2021 + Daju  durante o ono de 2021 e aberfura de espogo
em 2022 paora sugestdes de propostas para o ano
sequinte.

Fonte: Agéncia Cactowls (2020)

A agéncia sugere que os encontros sejam realizados todas as ultimas
quintas-feiras de cada bimestre, sendo a primeira reunidao no dia 28 de janeiro,
das 08h30 as 09h30, poréem a ordem das pautas, datas e horarios pode ser
adequada de acordo com a disponibilidade do cliente, levando em

consideracao o tempo disponivel e os periodos de sazonalidade.

Para as pautas do primeiro, segundo e sexto bimestres, a agéncia ficara
responsavel pela criagdo de conteudos e materiais de apoio que serado
utilizados durante as apresentagdes, coordenando a dindmica dos encontros

com colaboragéo e participacao da gestao.

Na pauta do terceiro bimestre planejamos a contratacdo de uma
consultoria profissional capacitada para aplicacdo de treinamentos e
desenvolvimento através do Sebrae (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e

Pequenas Empresas), cujo tema abordado sera definido pela Katia.

A quarta pauta ser& um momento de muita troca e colaboragao,

pensando nisso, optamos pela contratacdo de um profissional que domina o
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uso do design thinking, isto é, uma abordagem utilizada para organizar o
processo criativo e colaborativo, que consiste no conjunto de ideias para

abordar problemas e gerar solugdes eficientes para a empresa.

O processo de feedbacks sugerido para o quinto bimestre sera dirigido
pela Katia sem intervencdo da agéncia e visa a troca de experiéncias e

percepgdes dos funcionarios ao longo do ano de 2021.
f) Métodos de Avaliagao

|.  Pesquisa interna para avaliar o nivel de satisfagdo e alinhamento dos
colaboradores com a cultura organizacional, tomadas de decisdes e

estratégias do Daju;

[l.  Analise comparativa de engajamento e participacado da equipe em cada

encontro;

lll. Avaliagdo comportamental dos funciondrios no dia a dia apos os
encontros, para identificar se estdo replicando os conteudos abordados.

11.2.2 BEM-VINDO AO DAJU

Através da reunido de briefing, ficou evidente que o Daju ndo possui seus
principios e estrutura organizacional claros ou mesmo um texto de apresentacdo da
histéria do restaurante que possa ser exposto ou acessado pelos colaboradores,
sejam eles novos ou antigos. Por este motivo, acreditamos ser necesséario o
desenvolvimento de um manual de integracdo para documentar a identidade

corporativa e manté-la viva.
a) Objetivos

|. Apresentar e reforgcar os principios, estrutura organizacional e projetos

anuais do restaurante para todos os funcionarios;
Il. Promover a integracao de novos funcionarios com a filosofia do Daju.
b) Metas

|. Garantir que 100% dos funcionarios sejam informados sobre os
principios e a estrutura organizacional do restaurante em até uma

semana;



c)
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[l. Garantir que os novos funcionarios estejam 100% alinhados com a
filosofia do Daju em até 15 dias.

Publico-alvo
Funcionarios novos e antigos do Daju.
Estratégia

Criacdo de manual de integracéo digital apresentando a filosofia da empresa,
incluindo texto de boas-vindas aos novos funcionarios, organograma de
funcdes, canais de comunicacao oficiais, cronograma dos projetos anuais e

calendéario com datas importantes.

Descricao da Agao

O manual sera criado pela agéncia e ird conter os seguintes tépicos:
|. Texto de boas-vindas;
Il. Apresentagao dos principios organizacionais “Quem é o Daju?”;
IIl. Apresentagéo da estrutura organizacional (cargos e fungdes);

I\V. Apresentagao de todos os canais de comunicagéo oficiais do restaurante
(WhatsApp, e-mail, midias sociais, telefone e quadro de avisos);

V. Cronograma dos projetos anuais;
VI. Calendario com datas importantes para o restaurante.

O conteudo devera ser avaliado pela Katia num prazo de até 15 dias, para
revisdo e solicitacdo de correcbes. Finalizada essa etapa, o material sera
disponibilizado em formato PDF (arquivo digital) para que seja compartilhado
com os colaboradores que ja fazem parte do Daju e encaminhado aos novos
colaboradores pela gestdo, por e-mail ou através do WhatsApp,

individualmente.

O manual serd atualizado anualmente com cronogramas e calendarios
correspondentes ou sempre que houver alguma mudanca no quadro de
funcionarios. As datas importantes também serdo reforcadas no quadro de

avisos, que ficara exposto no espago dos funcionarios.
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f) Método de Avaliacao

Pesquisa an6nima via Google Forms divulgada no grupo de WhatsApp e
encaminhada individualmente para cada colaborador pela gestdo, a fim de
avaliar o nivel de alinhamento dos colaboradores com filosofia, principios,

projetos e estrutura organizacional do Daju.

11.3 NOSSA IDENTIDADE — PROGRAMA INSTITUCIONAL

Este programa trabalhara aspectos previamente analisados para difundir a
identidade corporativa do Daju e outras caracteristicas consideradas relevantes pela
agéncia, explorando os meios de comunicagao online e offline para contar a histéria
do restaurante, além de trazer uma linha editorial que propde estratégias e conteudos

para as midias sociais.

Uma das principais etapas para gerar conhecimento sobre a marca do Daju
se da na divulgacao de sua identidade organizacional, visto que o restaurante € pouco
conhecido na regido onde atua e nas demais regides, de acordo com a pesquisa de

opinido realizada pela agéncia.

Com isso, esse programa permitira que o cliente aumente sua presenca nas
midias sociais, gerando interagdo com o0s publicos ja existentes, expandindo a marca
para novos publicos de interesse, criando proximidade e mostrando conteudos
relacionados ao Daju através de perspectivas variadas de clientes, fundadores e

funcionarios.
a) Objetivos
|.  Promover a identidade do Daju;
Il.  Fortalecer a lembranca da marca na mente dos publicos estratégicos;
lIl.  Gerar aproximacao entre o Daju e seus publicos-alvo;
I\V. Divulgar os principais atributos do restaurante.
b) Publico-alvo

Todos os publicos estratégicos do restaurante (gestdo, funcionarios, clientes,
potenciais clientes, concorrentes, fornecedores, comunidade local e

formadores de opinido).
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11.3.1 DAJU CONECTADO - GESTAO DAS MIDIAS SOCIAIS

Através da analise das redes sociais do restaurante, a agéncia percebeu que
as postagens ndo possuem um planejamento prévio de conteudo e intervalo
determinado entre uma publicacdo e outra. Algo que impacta diretamente na forma

como publico percebe a pagina e, consequentemente, o restaurante.

Outro ponto importante é que o Instagram e o Facebook geralmente entregam
os conteldos como fotos ou Stories para os perfis que mantém frequéncia nas
publicacées e utilizam suas ferramentas, respectivamente. Ou seja, quanto mais
conteudo o Daju gerar nas redes sociais, maior sera a propagacao da marca. Segundo
o site Oficina da Net, na matéria intitulada “As 10 maiores redes sociais em 2020,
juntas, as plataformas possuem 3.6 bilhdes de usuarios ativos, por isso, enxergamos
que ambas sdo potenciais midias para apresentarmos e divulgarmos qualidades e
diferenciais do Daju, conseguindo assim manter o publico atual e atrair novos,
principalmente pessoas que residem distantes da regido onde o restaurante esta
localizado.

a) Objetivos

I. Usar os canais como um meio de comunicagao e relacionamento com

os clientes do Daju;

Il.  Usar as midias sociais como forma de divulgacao do restaurante e dos

projetos que ele possui ou lancara futuramente.
b) Metas

|. Obter o alcance minimo, pago e organico, de 2 mil visualizagbes para
cada publicagéo no Instagram até dezembro de 2021;

[l.  Alcancar 500 curtidas em cada postagem no Instagram até dezembro
2021;

[ll.  Conseguir 30.000 seguidores no Instagram e 10.000 no Facebook no

periodo de um ano.
c) Publico-alvo
Clientes e potenciais clientes.

d) Estratégia
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Criacdao de calendario editorial para que as midias sociais do restaurante
tenham atualizacao constante.

Descricao da Acao

Criacdo do calendario editorial que ira propor sugestdes de pautas para as
midias sociais. Os conteudos produzidos e publicados serdo variados e
abordarao questdes relacionadas a histéria do Daju: bastidores do restaurante,
produtos, servigos, pratos do dia, curiosidades, além de interagbes com os
usuarios. Para que isso ocorra, serdao abordados 3 pilares: “Quem somos”, “O
gue fazemos” e “Para nos conectar”, que estardo presentes nas postagens no
decorrer do ano de 2021.

. Quem somos: posts falando sobre quem é o Daju, sua trajetéria,
valores, memoéria, equipe etc.

II. O que fazemos: sera focado em abordar os bastidores, imagem dos
pratos e das massas, dicas sobre preparo de algum produto comprado
no local, curiosidades sobre a cozinha do Daju e procedimentos sobre a
COVID-19.

[ll.  Para nos conectar: terd como intuito a aproximagao entre os publicos
e 0 restaurante com posts que contam histérias marcantes que os
clientes possuem junto ao restaurante, serdo abordadas agbes que
tentem trazer mais para a familia Daju os clientes que mais frequentam

o local.

Para esta acao a agéncia ficara responsavel pela producao de conteudos e
gestdo das midias sociais do restaurante. Além disso, serdo dadas algumas
orientacées para o cliente de como reproduzir fotos e videos levando em
consideracdo o enquadramento, iluminagdo e estética, tendo em vista que
alguns dos conteudos demandam a producao por parte do cliente, como os
bastidores do restaurante e pratos do dia a dia, por exemplo.

Todas as publicagdes seguirdo um padrao de identidade visual do Daju nas
midias sociais. O conteudo produzido, incluindo a descrigdo dos posts e demais
acbes, serdo realizados com base na construcdo da Buyer Persona
(personificagcdo do publico-alvo). As caracteristicas da Brand Persona
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(personificacdo da marca) estardo presentes na forma de se comunicar € nas

respostas aos comentarios dos usuarios.
Buyer Persona:

Para construgcdo da Buyer Persona, levamos em consideracdo algumas
caracteristicas que compde o perfil do publico-alvo do Daju com necessidades

e objetivos que se relacionam com a marca.

Marcela tem 33 anos, mora e trabalha na Zona Norte de S&o Paulo. Costuma
frequentar o Daju durante a semana em seu horario de almoco. Ela tenta ficar
longe de fast-food e mantém uma rotina saudavel praticando atividade fisica
diariamente. Adora se reunir com sua familia e amigos, jogar conversa fora e
compartilhar uma boa garrafa de vinho. Marcela é pratica e independente.
Passa a maior parte do seu dia desenvolvendo projetos de tecnologia. Defende
a causa dos animais e acredita que o mundo pode ser melhor se as pessoas
se tornarem melhores. Gosta de saber sobre os bastidores de tudo o que
consome, e, através das perguntas que faz sobre os estabelecimentos, acabou
criando vinculo com alguns lugares que frequenta. Apesar de nao falar muito
sobre sua vida pessoal, gosta de ser bem recebida, como uma colega que veio

fazer uma visita.
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ILUSTRACAO 54 - BUYER PERSONA DO DAJU

Buyer Persona

Marcela tem 33 anos, mora e trabalha na
Zona Norte de Séo Paulo. Costuma frequentar
o Daju durante a semana em seu hordrio de
almoco. Ela tenta ficar longe de fast-food e
manter uma rotina sauddvel praticando
atividade fisica diariamente. Adora se reunir
com sua familia e amigos, jogar conversa fora
e compartilhar uma boa garrafa de vinho.
Marcela é prética e independente. Passa a
maior parte do seu dia desenvolvendo
projetos de tecnologia. Defende a causa dos
animais e acredita que o mundo pode ser
melhor se as pessoas se tornarem melhores.
Gosta de saber sobre os bastidores de tudo o
que consome, e através das perguntas que faz
sobre os estabelecimentos, acabou criando
vinculo com alguns lugares que frequenta,
apesar de ndo falar muito sobre sua vida

- - : \ ‘\/_
; N pessoal, gosta de ser bem recebida, como uma
7 .
Mal"CEIG, Andlista de L ) colega que veio fazer uma visita.

Sistemas. @a'u

Fonte: Agéncia Cactowls Comunicagao

Exemplo de perfil de editorial para o periodo de um més do restaurante. Por
ter uma taxa de engajamento menor, ndo se viu uma necessidade de um calendario
editorial focado somente no Facebook, salvo pequenas alteracées de contetdo e

ciéncia da possibilidade de uma legenda mais detalhada.



Segunda

Terga

Quarta

Quinta

Sexto

Sabodo

Damingo

TABELA 7 - RESUMO DO PERFIL EDITORIAL INSTAGRAM STORIES

Exemplo de Perfil Editorial Semanal -

Baostidores do
preparo dos
protos

Bastidores do
preparo dos
protos

Bastidores do
preparo dos
protos

Bastidores do
preparo dos
protos

Bastidores do
preparo dos
protos

Divulgagdo do
cardapio
comemarativo

Boomerang ou
camera lento
cortondo
clgum doce
que estord
disponivel no
self service

Divulgogdo do
cardapio
comemorativo

Boomerang au
camera lento
dispondo
alguma carne
jaassado no
forma

Medidas de
prevengdo
contra COWVDI

simulando o
entrada de um
cliente no
restaurante

visGo
panoramico
do saldo

Fdo zendo
cortado e
posicionodo
na bancada

Passada pela
bancada
mostrando
algum prato
diferente do
dia
Passada pelo
boncado
mostrando
olgum prato
diferente do
dia
Passada pelo
bancado
mostrando
algum prato
diferente do
dia
Passada pelo
bancada
mostrando
algum prato
diferente do
dia

Possada pela
bancadao
mostrando
algum prato
diferente do
dia
ﬁuqsﬂuﬂﬂw%mmﬁnﬂunt& atﬂhﬂu!ﬁt&b - funcionomento do restourante visto que domingo nGo ha

Pdo entrondao
ou saindo do
forno

Informogdo
sobre o
enderego £
horaria de
otendimento
do restourante

Atuolizocdo
dos produtos
disponiveis o

pronta
entrega

Divulgagdo do
cardapio
comemarative
com limite de
pedidos

Atuolizoacdo
dos produtos
disponiveis o

pronta
entrega

Lembrar scbre
o envia da
receita

Fonte: Agéncia Cactowls Comunicagao (2020)

Semana 1

Semana 2

Semana 3

Semana 4

Segundn sem
carne, Foto de
prato com
itens
vegetarionos

Foto do menu
dia dos
namorados

Segunda sem

carne, Foto de

prato com
itens
vegetarianos

Apresentacdo
sobre o Sua
Receita no
Daju

Apresentacdo

sobre o Suo
Receita no
Daju

Atualizagdo

dos produtos

disponiveis o
pronta
entrego

camera lento
de algum
preparo dos
doces.

Atualizagdo

dos produtos

disgponivels o
pronta
entreqa

Aviso sobre

mUsico Qo vivo

no dig
seguinte

Repost de
men;&o de
cliente

nas midios

Possada pela
bancada
mostrando
algum prato
diferente do
dia

Divulgogdo do
cardapio
comemorativo

Sugestdo pora
o cliente fazer
stories
mencionanda
o Daju

Lembrar sobre
o envio da
receita

Repost de
mengdo de
cliente

Civulgagdo
sobre o
cardapio
comemorativo

Stories (més com dota comemorativa)

Divulgocdo
sobre.o
cardapio
comemaorativo

Boomerang ou
comera lenta
cortanda
algum doce

Divulgocdo
sobre o
cardopio
comemaorativa

Boomerang ou
camera lenta
passando
pate no pao

Divulgogdo
sobre.o
cardapio
comemorativo

orgonizagdo
dos
equipomentos
pora o misica
Qo vivo

TABELA 8 - RESUMO DO PERFIL EDITORIAL FACEBOOK

Cordaopio do

menu dia dos

namorados

Foto de algum

salgodo

Quem foz o
Caju

Prato

montado com

os produtos
do dia

Foto dos paes

Foto de prato
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Colocondo
alguma
comida no
prato

Corwite paro ir
visitar o
restourante

detalhes de
um produto &
pronta
entrego

Repost de
mencéo de
cliente

Boomerang ou
camera lento
cortando
algum doce
que estord

dispeonivel no
self service

Trechos dos
momentos
com mdsica
da tarde

Exemplo de Perfil Editorial - Facebook (més com data c-::memc:»rotwo]
Segunds | Terco | Guorto | Ouinta | Sedo | Sébodo | Domingo |

Trecho da Informagdes

Quem faz o : musica oo vive sobre logistica
o?}tjeggggiss Daju ven\ggdc;r%om tocada no por causa do
' 9 restaurante COVID
Prato
Vendidopara  bongedade  Folodos  montado com FOTGRENI €0
viagem doces go dia namorados
: Foto do saldo Trecho da
Cardapio do g Fe ;
prato . com musico musica oo vivo i
montaado mn%nn:o{?'lc?d%gs que val 0os tocada no Foto dos paes
sobados restaurante
Apresentagdo
Foto de Foto de algum
Q
fruta farente  0lguma  produtosendo  FOE.COS  SRAEASE
bebida prepardvel Daju

Fonte: Agéncia Cactowls Comunicagao (2020)



Segunda

Terca

Quaorta

Quinta

Sexto

Sabado

Domingo

TABELA 9 - RESUMO DO PERFIL EDITORIAL STORIES

Bostidores do
preparo dos
protos

Bostidores do
preparo dos
protos

Bostidores do
prepars dos
protos

Bastidores do
prepand dos
protos

Baostidores do
preparo dos
protos

Divulgocdo do
cardopio
comemarativo

Boomerang ou
camera lenta
cortando
algum doce
que estard
disponivel no
seif service

Divulgogdo do
cardaogpio
comemorativo

Boomerang ou
camera lenta
dispondo
olguma carne
jd assada no
farmo

Medidos de
prevencdo
contro COWDI

simulondo o
entrodo de um
cliente no
restaurante

wisdo
panaramica
do saldo

dominge nio ha otuc

Pao sendao
cortodo e
posicionodo
no boncodo

Passada pela
bancoda
mostrando
algum proto
diferente do
dia
Possodao pelo
boncodo
mostrando
algum prato
diferente do
dia
Possado pelo
bancodo
mostrondo
l::l?-_.m prato
diterente do
dia
Possado pela
bancoda
mostrondo
ol?um prato
diferenite do
dia

Possodo peio
bancada
mostrando
algum proto
diferente do
dia
Sugestao: fozer stories no sdbado até o Gltim:

Fonte: Agéncia Cactowls Comunicacao (2020)

Pdoc entrando
ou saindo do
forno

Informaogdo
sobre o
endereco e
horario de
otendimento
do restaurante

Atuolizagdo
dos produtos
disponiveis o

pranta
entrega

Civulgagdo da
cardopio
Comemanativg
com limite de
pedidos

Atualizacdo
dos produtos
disponiveis o

pronto
entrega

Lembrar =obre
oenvio da
receito

Apresentacdo
sobre o Suo
Receito no
Daju

Atualizacdo

dos produtos

disponiveis o
pronta
entrego

camera lenta
de algum
preparo dos
doces,

Atualizagdo

dos produtos

disponiveis a
pronta
entrega

Aviso sobre
midsica ao vivo
no-dia
seguinte

Repost de
mengdo de
cliente
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Exemgplo de Perfil Editoricl Semanal - Stories (més com data comemorativa)

Possodo pelo
boncodo
mostrando
algum prato
diterenie do
dia

Divulgogdo do
cardapio
comemarativo

Sugestdo pora
o cliente fozer
stories
mencioncnda
o Craju

Lembror sobre
o emwio do
receita

Repost de
mengdo de
cliente

Civulgagdo
sobreo
cardopio
comeamorativa

ordrio de funcionomento do restourante visto
o nos midios




ILUSTRAGCAO 55 - EXEMPLO DE ARTE MIDIAS SOCIAIS |

S T

FILE MIGNON AO
MOLHO DE MOSTARDA
ARROZ COM CHAMPAGNE

SALADA DE RUCULA
TORTA DE AMENDOIM

5 ,W

2 I~ L
Fonte: Agéncia Cactowls Comunicagao

(2020)

ILUSTRAGCAO 56 - EXEMPLO DE ARTE MIDIAS SOCIAIS II

MENU 2

FILE MIGNON AO MOLHO MADEIRA

ARROZ COM CHAMPAGNE
MIX DE BROCOLIS, CENOURA E PALMITO
TORTA NAPOLITANA

Fonte: Agéncia Cactowls Comunicagao (2020)
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ILUSTRACAO 57 - EXEMPLO DE ARTE MIDIAS SOCIAIS llI

DIA DOS
NAMORADOS

2 CARDAPIOS ESPECIAIS

&4 Ll . TS e
Fonte: Agéncia Cactowls Comunicagéo (20

f) Métodos de Avaliacao

[. Analisar mensalmente o numero de novos seguidores da pagina,

sempre comparado ao més anterior;

II. Verificar mensalmente o engajamento e interacdes com cada postagem
e analisar os conteudos e formatos que sdo mais atrativos aos

seguidores.

11.3.2 DAJU & VOCE: SUA RECEITA NO DAJU

Essa acao foi desenvolvida com a intengdo de atuar como um complemento
para levar aos clientes a esséncia de familia e de acolhimento, que sdo o coragéao do
restaurante. Além de levar os valores da organizacdo, essa acao também gera a
sensacao de pertencimento dos clientes com o restaurante. O Daju € um restaurante
que gosta de manter uma relacdo de amizade com os moradores do bairro. Por esse
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motivo, a agéncia enxerga a oportunidade de expandir essa relacdo para todos os

seus publicos, inclusive em plataformas online e offline.

a) Objetivos

b)

c)

d)

I.  Fortalecer a relagdo com seus clientes;
[l.  Criar relacionamento com potenciais clientes;

Ill.  Destacar a esséncia do Daju.

Metas
I. Recebimento de pelo menos 30 receitas no decorrer de cada més;
Il. Aumento no engajamento dos Stories do Instagram em 70% em cada
periodo do més que a acao for realizada;
[ll. Obter 100 mengbdes nos Stories dos seguidores em cada més de
realizagdo da agao.
Publico-alvo

Clientes e potenciais clientes.
Estratégia

Reproduzir receitas compartilhadas com o restaurante para despertar
recordacbes e emogbes dos clientes, trazendo a esséncia de familia e

acolhimento do Daju.
Descricao da Acao

O Daju ira convidar os clientes a compartilharem receitas que tenham valor
afetivo para reproduzi-las no restaurante. Esse convite sera feito através de
publicagbes e stories nos perfis das midias sociais do Daju (Instagram e
Facebook), que explicardo a dindmica da acdo. De igual modo, um cartaz e
panfletos estardo disponiveis no saldo do restaurante com as mesmas
instrugées para participacdo. Os participantes poderdo enviar suas receitas
para o endereco de e-mail vocenodaju@gmail.com ou publicar no seu perfil
marcando o restaurante e utilizando a hashtag #VoceNoDaju. Depois desse
processo, a agéncia ira reunir todas as receitas enviadas e encaminhara para
Katia que fara a avaliagdo e pré-selecdo de duas delas, levando em
consideracao critérios como viabilidade, testes e orcamento, ou outros que o
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cliente julgar necessario. Sera aberta uma enquete nos Stories para votacao
das receitas pré-selecionadas que ficara disponivel durante 24 horas. No
restaurante também sera exposto um cartaz para divulgacédo dos finalistas e
uma urna para votacao. A receita ganhadora e o periodo de reprodugédo no
Daju seréo divulgados no restaurante e em suas midias sociais. Aos sdbados,

o prato fara parte do cardapio durante todo o més seguinte a votacao.

Para comunicar o vencedor, o Daju entrara em contato através de telefone, e-
mail ou rede social. O dono da receita ganhara como cortesia um almogo com
direito a trés acompanhantes e uma cesta contendo uma massa congelada,
pao artesanal e uma sobremesa da casa. O restaurante também ird publicar a
foto do ganhador e de seus convidados com o prato selecionado para contar a
histéria da receita nas midias sociais. No més em que o prato estiver disponivel
no cardapio, serao realizadas postagens convidando os seguidores a visitarem
o Daju e provarem a receita.

O inicio da acao sera em marco e ira ocorrer uma vez por bimestre dividida nas

seguintes etapas:

1. Publicacdo do convite nas midias sociais, além de cartazes e panfletos
divulgados no restaurante explicando a dinamica da acdo. Em paralelo, o
convite sera reforgcado diariamente nos Stories;

2. Recebimento das receitas por e-mail, marcagdes e hashtag nas redes

sociais durante uma semana;

3. Ao término dos sete dias, a agéncia ira contabilizar e encaminhar as receitas
recebidas para Katia em até dois dias Uteis;

4. A avaliacao e pré-selecéo de duas receitas sera feita em até cinco dias pela

Katia;

5. Publicacdo de Stories para comunicar os seguidores sobre a votacdo das

receitas enviadas;

6. Abertura de enquete com duracdo de 24h nos Stories para que o0s
seguidores possam eleger a receita que sera reproduzida pelo Daju;

7. Exposicdo de cartaz para divulgacao dos finalistas no restaurante e

disponibilizacdo de urna para votagao;
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8. Ao término da enquete e da votacdo na urna, a agéncia ira contabilizar os

resultados em até 24h;

9. A receita ganhadora e o periodo em que sera reproduzida no Daju serao
divulgados no restaurante por meio de cartaz, além de publicacao e Stories
nas midias sociais. Em paralelo, o vencedor sera comunicado através do e-

mail, telefone ou midia social;

10. Visita do vencedor com seus convidados para degustacao da receita e
captura de foto e recebimento do prémio no primeiro sabado de langcamento,

podendo ser remarcado em caso de indisponibilidade do ganhador;

11. Apo6s a visita do cliente, sera publicada nas midias sociais a foto do

vencedor com o prato contando a histéria da receita;

12. Publicagcbes semanais para divulgar o prato e convidar os seguidores a

visitarem o restaurante durante o0 més seguinte.

Sugestao de texto para apresentacao da acao e convite aos participantes:

Sua receita no Daju!
Queremos aumentar ainda mais a nossa familia e, pensando nisso, o Daju ira servir a
sua receita na casa durante um més!
Compartilhe com a gente aquele prato especial que te faz recordar um sentimento ou
momento importante para vocé, sua familia ou amigos.
Publique sua receita nas redes sociais marcando o @restaurantedaju e utilize também
a hashtag #VoceNoDaju ou encaminhe para o endereco vocenodaju@gmail.com.
Faremos uma pré-selegcdo e havera uma votagao publica para eleger qual prato fara
parte do nosso cardapio.
Vamos contar a historia da receita mais votada nas nossas redes sociais e o vencedor
ganhara um almogo cortesia, com direito a 3 acompanhantes, e uma cesta com
produtos especiais do Daju:

- 1 massa artesanal

- 1 pé&o artesanal

- 1 sobremesa
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Estamos ansiosos para conhecer sua histéria. Compartilhe com os amigos e participe!
#VoceNoDaju
ILUSTRACAO 59 — EXEMPLO DE CARTAZ SUA RECEITA NO DAJU

Sua Receita no Daju!

Queremos aumentar ainda mais a nossa familia
e pensando nisso, o Daju ird servir a sua receita
na casa durante um més!

Compartilhe com a gente aquele prato especial
que te faz recordar um sentimento ou momento
importante para vocg, sua familia ou amigos.

Publique sua receita nas redes sociais
marcando o @restaurantedaju e utilize também
a hashtag #VoceNoDaju ou encaminhe para o
endereco vocenodaju@gmail.com. Faremos uma
pré-selegdio e votacdo publica para eleger qual

fara parte do nosso cardapio.

Vamos contar a histéria da receita mais votada
nas nossas redes sociais e o vencedor ganhara
um almogo cortesia com direito a 3
acompanhantes e uma cesta com produtos
especiais do Daju:

1 massa artesanal

1 péo artesanal

1 sobremesa

Estamos ansiosos para conhecer sua histéria.
Compartilhe com os amigos e participe!

#VoceNoDaju
Dy

Fonte: Agéncia Cactowls Comunicagéo (2020)

f) Métodos de Avaliacao
|.  Contabilizar o numero de participantes e receitas recebidas;
Il. Mensurar a quantidade de visualizagdes dos Stories;
[ll. - Mensurar o engajamento das publicacoes;

IV.  Contabilizar a quantidade de mencbées e o0 uso da hashtag

#VoceNoDaju;

V. Mensurar a quantidade de novos seguidores durante a ag¢ao;
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VI.  Pesquisa para avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes que provaram
as receitas.

11.4 PROJETO MEMORIA - 38 ANOS DE HISTORIA SOBRE O DAJU

Foi apontado durante o briefing - e posteriormente evidenciado na pesquisa
de opinido - que o Daju ndo é muito conhecido além da regido onde ele se localiza. E
para tornar uma histéria conhecida, é necessario que ela seja contada, portanto,
construir uma memoria que possa ser visitada ou resgatada pelos seus clientes,
colaboradores ou gestores facilitar4 a sua transmissdo e conhecimento para outras
pessoas. Essa acao foi pensada para ocorrer de forma isolada, durante o segundo
semestre de 2021, tendo em vista que possui varias etapas.

a) Objetivos
I.  Resgatar momentos importantes para a histéria do Daju;
Il.  Reforcar a meméria corporativa do restaurante perante os seus publicos;
Ill. Criar conexao afetiva com os publicos estratégicos do Daju;
I\VV.  Estreitar o relacionamento do restaurante com os clientes
b) Publico-alvo
Colaboradores do Daju, clientes e potenciais clientes.
c) Metas
I.  Garantir a participacao de 18 a 20 clientes durante a realizacdo da agéo;

Il. Garantir que pelo menos 60% dos clientes e potenciais clientes
conhecam sobre a histéria e a cultura do Daju ao longo de seis meses;

[ll.  Gerar conexdo afetiva com pelo menos 70% dos frequentadores do
restaurante ao longo de seis meses.
d) Estratégia

Contar os principais marcos histéricos dos 37 anos de existéncia do Daju,
demonstrando seu tempo de mercado, curiosidades e tradicdo, na visdo de

funcionarios, gestores e clientes.
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e) Descricdo da Acao

12 etapa — 1985 Rotisserie: Exposicao de fotos permanente contando a
trajetoria, marcos histéricos e datas importantes do Daju. As fotos serédo
selecionadas pela familia Roque, podendo também ser disponibilizadas pelos
funcionarios mais antigos. As memdérias serdo distribuidas em quadros
decorativos na infraestrutura do restaurante com uma breve descri¢cao sobre a
historia da foto posicionada no rodapé da imagem e o username do restaurante
utilizado nas midias sociais. Para conhecer mais sobre os detalhes da historia
qgue envolvem a foto, sera disponibilizado um QR Code com orientacbes de
acesso ao conteudo que ira direcionar o cliente para uma publicagdo no
Instagram. O texto também ir4 convida-lo para outros contetdos disponiveis
nas midias sociais do restaurante.

22 etapa — Doce Segredos do Daju: O cliente também podera acompanhar a
histéria do restaurante através de uma série que sera produzida em quatro
episddios com a duracdo de dois a trés minutos. Essa série sera lancada
semanalmente no IGTV do Instagram durante o més de agosto de 2021. Alguns
funcionarios e integrantes da familia serao selecionados pelo casal fundador,
Jucara e Marcio, para contar os principais marcos historicos e curiosidades

sobre o restaurante durante os episodios.

Em todas as publica¢cdes havera uma mensagem convidando os seguidores
para visitarem o Daju e conhecerem a exposicao de fotos, além das que estéao

disponiveis nas redes2efvvv sociais.

32 etapa — Conte-me uma Historia: Clientes novos e antigos poderao
compartilhar alguma histéria de sua preferéncia sendo algum momento
especial que viveu no Daju ou sobre como conheceu o restaurante, com a
proposta de “Estamos construindo a nossa histéria, vocé tem alguma
lembranga que queira compartilhar?”. O convite sera realizado na segunda
semana de setembro, através de Facebook e Instagram, com publicacbes e
Stories, além de uma pega KV (Key Visual) disponibilizada nos displays de
mesa do restaurante. Os interessados deverao publicar um video de até dois
minutos contando um pouco da histéria e marcar o restaurante. Os videos

serdo avaliados e os selecionados serdo convidados pela Katia e Jucgara.
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Essa etapa sera dividida em uma série com seis episddios com duracao de seis

minutos publicada no Facebook e Instagram mensalmente, contando com a

participacao de trés clientes a cada episddio. A histéria do Daju também podera

ser contada através de fotos dos clientes para compor o mural da primeira

etapa “1985 Rotisserie” no restaurante.

Como forma de agradecimento aos participantes, sera enviado um kit pela

participagdo contendo: uma massa congelada, um pao artesanal e uma

sobremesa.

Todas as etapas da agao “Projeto Memoria” que envolvem plataformas digitais

4 estardo vinculadas na linha editorial da agéo “Daju Conectado”.

B f) Métodos de Avaliagio

st

‘ . I. Mensuragéao do engajamento e a quantidade de visualizagdes nas fotos

VI.

VII.

e videos publicados nas midias sociais;

Mensuragdo de visitas e novos seguidores nas redes sociais do

restaurante ao longo da acéo;

Mensuragao do numero de visitas ao restaurante comparado ao periodo

anterior e posterior a a¢ao;

Aplicacdo de enquetes sobre a historia do Daju nos stories do Instagram

do restaurante;
Mensuragao do numero de participantes no quiz;

Mensuragdo do numero de depoimentos dos participantes na terceira

etapa (Conte-me uma Histéria);

Quiz com os funcionarios que sera realizado durante a confraternizacéo
de final de ano para avaliar o nivel de conhecimento sobre a historia do

Daju.

11.5 DAJU FAMOSINHO - PROGRAMA MERCADOLOGICO

Tendo em vista que as pesquisas institucional e de opinidao identificaram que

os servicos e produtos do Restaurante Daju sdo pouco conhecidos, esse programa
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tem o intuito de divulgar e trazer visibilidade ao cliente com agbes que irdo utilizar
parcerias e midia paga.

a) Objetivo
Tornar conhecidos os produtos e servigos do restaurante.
b) Publico-alvo

Clientes e potenciais clientes.

11.5.1 ME CONHECA, SAO PAULO

Um ponto abordado pelo cliente na pesquisa institucional é que o restaurante
nao € conhecido na Zona Norte e nas demais regides da cidade de Sao Paulo,
informacdo validada pela pesquisa de opinido aplicada pela agéncia. Por isso,
identificamos a necessidade de promover parcerias por permuta, além de midia paga,
tanto nas redes sociais quanto por anuncios em veiculos online e offline, para divulgar

o0 restaurante e atrair novos seguidores.
a) Objetivo
Trazer mais visibilidade para o Daju.
b) Metas

I. Atingir pelo menos 400 mil pessoas mais de uma vez (no periodo de um
ano) usando como base o alcance de 10% de todos os perfis somados;

[l. Aumentar o nimero de pessoas que conhecem o Daju em 70% (durante
o periodo de um ano) levando em consideracao o resultado da ultima
pesquisa aplicada;

[Il. Aumentar o numero de seguidores no Instagram e Facebook em

aproximadamente 15 mil em cada midia (dentro do periodo de um ano).
c) Publico-alvo

Pessoas que frequentam a regido da Zona Norte e potenciais clientes de outras

regioes.

d) Estratégia
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Realizacao de compra de espacos de midia com jornais e guias da regido onde

o restaurante atua, parcerias com permutas com micro influenciadores e outros

veiculos que possam citar o restaurante para seus respectivos publicos,

despertando curiosidade em seus seguidores.

e) Descricao da Acao

A acdo serd realizada através da parceria por permuta com micros

influenciadores com os seguintes perfis:

Influenciador jovem que seja ativo no Instagram e mostre sua rotina. Nao
tem tempo para cozinhar, mas ndo abre méao de uma refei¢cdo saborosa e

de qualidade.

O perfil mostrara o consumo das massas prontas em seus Stories no seu
cotidiano. A pagina visa atingir potenciais clientes que nao tém tempo de
visitar o restaurante para comer no local, mas se interessam pelas massas
prontas que podem ser incluidas em sua rotina. Dessa forma, a acao sera

100% focada nos produtos vendidos para viagem.

O perfil escolhido foi 0o @vicgaibar que possui atuacdo somente no
Instagram. Apesar de ser a unica midia utilizada, seu perfil possui 40 mil
seguidores e um engajamento bem acima da média: 10.72%.
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ILUSTRAGAO 59 - PERFIL DO INSTAGRAM VIC GAIBAR

vicgaibar

620 40k 1.049

Posts Followers Following

Vic Gaibar

Digital Creator

# Ensino a produzir contetido
de qualidade com o celular

& A lok dos apps

o~ Dicas de stories more
See Translation

e —

Message

L

& .}

qual o app? Il tutoriais storyfélio Il criador&ma...

Fonte: Instagram (2020)

A acao com a influenciadora visa mostrar os produtos artesanais e a prévia dos
cardapios de datas comemorativas como dia dos namorados, dia das maes e dos pais.
A acdo sera somente por Stories para que o conteludo se adeque ao formato de
campanhas ja feitas pela Victoria, tenha um formato mais descontraido e possa ser
mais detalhado.

Ocorrera em quatro momentos e tera de dois a quatro Stories:

a) Recebido das massas em um dia estipulado pela influenciadora, em que ela
falara sobre a praticidade do produto;

b) Prévia dos cardapios de Dia dos Namorados, Dia das Mé&es e Dia dos Pais na

semana anterior a cada data.

A acdo com midia paga sera realizada através de campanha com um perfil de

influenciador gastronémico que realiza visitas a restaurantes e costuma dar feedbacks
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em suas paginas. Por se mostrar como autoridade no assunto, o perfil fara visitas ao
Daju e compartilhara o processo da forma que divulga os demais locais que frequenta.
Também citard a compra das massas, mas seu foco sera a divulgacado do saldo do
restaurante. Esse perfil visa atingir moradores de outra regido que passariam a

conhecer o restaurante através da indicacdo de alguém de confianca.

O perfil escolhido foi o @duplagourmet que se especializou em descobrir locais
para visitar na propria Zona Norte da cidade. O Dupla Gourmet possui atualmente 117
mil seguidores no Instagram, com engajamento de 2.77% que é uma Otima
porcentagem baseada em sua quantidade de seguidores, entretanto o foco da
campanha sera o site do casal que possui uma média de 15,4 mil acessos por més e

2.162.813 de seguidores no Facebook.

ILUSTRAGCAO 60 - PERFIL DO INSTAGRAM DUPLA GOURMET

duplagourmet

1.639 17k 176

Posts Followers Following

Dupla Gourmet

Digital Creator

Gastronomia, viagens e um pouco de nés W
Lais e Alexandre A%

Comercial: Gourmet@duplagourmet.com.br g
S&o Paulo - Brasil @&
www.duplagourmet.com.br/

Followed by natagas and passagensimperdiveis
See Translation

Message

Yakissoba Aligot

b, {264 R 3
Fonte: Instagram (2020)
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ILUSTRACAO 61 - PERFIL DO FACEBOOK DUPLA GOURMET

¢ Q Dupla Gourmet &

/| (Ouplle \ Dupla Gourmet [b
‘@ Figura publica Cilitii

Seguir
- f '@ Carol, Andressa, Hilda e outras
& 2.162.562 pessoas curtiram isso

Paginainicial  Publicagbes Videos  Fotos ¢

Sobre ¢ Sugerir edigdes

@ http://www.duplagourmet.com.br/
= Figura ptblica - Site de entretenimento
! O =
Fonte: Facebook (2020)
Site: o contrato de divulgacéo do casal contemplara uma visita ao restaurante,
onde serdo realizadas fotos das areas comuns, dos pratos e sobremesas,
contendo feedbacks detalhados sobre os produtos e 0 que acharam do local. A

estrutura visual sera a mesma que o casal utiliza atualmente em seu site.

Instagram: um post no feed com fotos mais comuns da visita e um breve

resumo da experiéncia.

Facebook: um post com carrossel de fotos da visita e breve resumo da

experiéncia.

Stories (Instagram e Facebook): Serdo enviados alguns produtos artesanais
preparados pelo restaurante e o casal fara o video de recebidos. Essa acéo
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ocorrera duas vezes, uma vez por més. Duas semanas apdés a visita do casal

ao restaurante.

O segundo perfil com midia paga sera a pagina @guiazn que tem como foco
divulgar curiosidades, novidades e tudo o que acontece na Zona Norte da cidade
de Sao Paulo. A pagina farda uma divulgacao completa do Daju abordando os
aspectos culturais do restaurante, seu espaco fisico, os produtos oferecidos no
buffet. Conectando sua histéria a da regido. Esse perfil tem como publico-alvo,
moradores e frequentadores da Zona Norte que apesar de morarem proximo, nao

conhecem o estabelecimento e caso conhegam saibam um pouco mais sobre.

ILUSTRAGAO 62 - PERFIL DO INSTAGRAM GUIA DA ZONA NORTE SP

guiazn

>< 883 401k  3.056

C S
9U|an' Posts Followers Following

Guia Da Zona Norte SP

Product/Service

¥ GuiaZN®@ by Nanci

® Dicas, eleigdes dos melhores da ZN!

¥ Siga a pagina, a invasio Guiazn pode ir até vocé!
&

guiazn.net/

Séo Paulo, Brazil

See Translation

‘ Message Contact

@ @9 9

Otica Bolos e doc... Estetica Ac... Mary help a... Eletrog

Em meses que houver datas comemorativas nas quais o restaurante fizer
cardapios especiais, a pagina fara a divulgacao uma semana antes dos eventos, que
serdo: Pascoa, Dia dos Namorados, Dia das Maes, Dia dos Pais e Natal.
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A terceira acao é a compra de midia com o Jornal A Gazeta da Zona Norte
para criacdo de anuncio disponibilizado no jornal impresso que é distribuido em

aproximadamente 88 bairros da Zona Norte da cidade.

ILUSTRACAO 63 - SIMULACAO DE ANUNCIO DO JORNAL (4,6 CM X 4 CM)

1
L Restaurante e Rotisserie
‘ g Comida caseira, salgados
E Lt gourmet, sobremesas e massas
) artesanais

Seg a sex: 11h30 as 15h30 Sab: 11h30 as 16h

R. Casa Forte, 522 - Agua Fria

Fonte: Agéncia Cactowls Comunicagao (2020)

ILUSTRAGAO 64 - SIMULAGAO DE ANUNCIO DO JORNAL (9,6 CM X 3 CM)

Comida caseira

v
Salgados gourmet
Sobremesas
Massas Artesanais
Desde 1983 Sabado com musica ao vivo

Seg a sex: 11h30 as 15h30 Sab: 11h30 as 16h

R. Casa Forte, 522 - I-'\gua Fria

Fonte: Agéncia Cactowls Comunicagao (2020)

A escolha de influenciadores e veiculos se deu através de analise de perfil de
publico que o restaurante possui atualmente e do que deseja atingir. As acodes
ocorrerao tanto no ambiente online quanto no offline. Cada influenciador fara sua acao
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nas datas estipuladas no cronograma e, paralelamente, os jornais terdo os anuncios

do Daju quinzenalmente.

A acéao ocorrera durante todo 0 ano e se da dessa forma para que seja possivel
analisar o retorno que cada midia trouxe para prosseguir com a parceria ou nao e nao

sobrecarregar o restaurante em uma possivel grande procura pelo ambiente fisico.
f) Métodos de avaliagao

I. Mensurar o numero de seguidores que o perfil do Daju conquistou apds

a divulgacado com cada parceiro;

[l. Mensurar quantidade de acessos ao link que direciona ao perfil do Daju

realizados através da divulgacéao de cada parceiro;

lIl.  Aplicagdo da pesquisa de mercado a cada 2 meses para mensurar o
numero de clientes que frequentam o restaurante de outras localidades

ao término da agéo.

11.5.2 CARDAPIO DAJU

O Daju prepara e vende massas artesanais para viagem, porém, segundo
pesquisas realizadas pela agéncia, € um produto conhecido somente por quem
frequenta o restaurante. De igual modo, € o que ocorre com o menu de datas
comemorativas. A acao tem como propédsito a divulgacdo das massas e dos menus
nas midias sociais para, dessa forma, atrair publicos que buscam comida caseira e

praticidade sem precisar cozinhar.
a) Objetivos

Divulgar as massas artesanais congeladas e cardapios de datas especiais (Dia

das Maes, Natal, Pascoa etc.).
b) Metas

I. Alcancar pelo menos 1.000 pessoas diariamente nas publicagdes das

massas artesanais congeladas;

Il.  Gerar pelo menos 50 cliques diarios no “Saiba Mais” para informagdes

sobre os produtos;
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lll.  Gerar alcance do cardapio comemorativo para até 200 mil pessoas no
periodo que ele for divulgado.

Publico-alvo
Clientes do restaurante e potenciais clientes.
Estratégia

Criacao de catalogo eletrénico no Facebook e Instagram contendo informacdes

das massas artesanais congeladas.
Descricdo da Acao

Elaboragdo de catalogo eletrbnico contendo fotos e informacbes sobre as
massas fabricadas pelo restaurante, com nome do produto, valor e maneiras
de fazer a compra, além de cardapios especiais para datas comemorativas. A
divulgacdo ocorrera através de posts peridédicos realizados no feed do

Instagram pela ferramenta "Sacolinha".

Os cardapios especiais serao divulgados de acordo com o calendario das datas
comemorativas, sendo um cardapio rotativo de acordo com a tematica. As
postagens com pratos e informacées de como realizar os pedidos irao
acontecer no Facebook e Instagram durante os 15 dias que antecedem a data,
utilizando postagens e destaques nos Stories diariamente. Os produtos

também serao divulgados via Marketplace.

Todos os produtos divulgados através da aba “Sacolinha” terao investimento
de trafego pago através da ferramenta de anuncios, sendo limitado a um valor
mensal. O valor sera diluido através da quantidade de campanhas no més. Em
meses com cardapio especial, 50% do valor previsto mensal sera do menu e

os outros 50% redistribuidos de acordo com a quantidade de anuncios.
Métodos de Avaliacao

I.  Mensurar o aumento na procura das massas artesanais congeladas

antes e depois da a¢ao;

[l. Mensurar o aumento no numero de pedidos realizados em datas

comemorativas antes e depois da agéo;

[[I. Mensurar através da ferramenta de antncios do Facebook o alcance e

quantidade de clique que cada prato recebeu.
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ILUSTRAGAO 65 - PECA PARA DIVULQAQAO DO CARDAPIO ESPECIAL DE NATAL NAS
MIDIAS SOCIAIS

Cardapio de Natal 2027

ENCOMENDE SUA CEIA NO DAJU

ENTRADAS
Cesta de Pé&es, Trio de Patés

e Mini Quiche (sabores variados)

SALADAS
Maionese, Salpicéo, Salada de folhas,
Salada Tropical, Salada de Beringela

e Salada de Bacalhau

ACOMPANHAMENTOS
Arroz a Grega, Arroz Branco,
Arroz com Passas, Arroz com Camaréio,
Batata Gratinada, Cuscuz Paulista,

Farofa Especial e Rondelli 2 Queijos

CARNES
Pernil, Peru Recheado, Tender,

Carne Assada, Costelinha Barbecue e Bacalhoada

SOBREMESA

Rabanada, Manjar, Frutas,
Pudim de Leite, Cheescake, Torta de Nozes,
Pavé Sonho de Valsa e Pavé de Abacaxi

DY

Font: Agéncia Cactowls Comunicagao (2020)



166

ILUSTRAGAO 66 - PECA PARA DIVULQAQAO DO CARDAPIO ESPECIAL DE NATAL NAS
MIDIAS SOCIAIS

Fonte: géncia Cactowls Comunicagao (2020)

s
m &y T

I & Ver produtos
L i _.,I?—‘ i

ILUSTRACAO 67 - SIMULAGAO DO CARDAPIO NO INSTAGRAM

Nesta foto

e
T
Menu 1 - Natal

R$ 280,00

Mais desta loja

£

Torta Holandesa

Menu 2 - Natal
R$ 68,00

R$ 280,00

[ =

S

Continuar comprando
restaurantedaju

Comprar

@ restaurantedaju

Ver no site

Descricao
File mignon ao molho made
de sala icula cor

Z com Ch-’.\l'ﬂpﬁgﬂﬁ‘ mix

/ido no pao italiano.

@ Comprar de restaurantedaju

Fonte: Agéncia Cactowls Comunicagao (2020)
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12. CRONOGRAMA

Alinhamento

Descrigdo

Apresentagdo do texto para o cliente e
ajustes

TABELA 10 - CRONOGRAMA PLANO DE AGAO |

Cronograma de A¢des Anual - 2021

169

Janeiro |Fevereiro| Margo Abril Maio Junho Julho Agosto |Setembro| Outubro [Novembro/Dezembro
Semana | Semana | Semana | Semana | Semana | Semana | Semana | Semana | Semana | Semana | Semana
1121341234 1(2(3|4|1(2(3|4|1(2(3]4|1|2(3|4|1/2|3|4|1/2|3[4|1/2|3[4|1|2|3[4|1|2|3/|4

Produgdo

Criagdo dos materiais online e offline

Marco Zero

Desenvolvimento

Aplicagdo da fase | - Pdblico Interno

Aplicagdo da fase Il - Pdblico Externo

Avaliagdo de resultados

Alinhamento

Apresentagdo da agdo para o cliente

Na Mesa com o Produgdo

Criagdo dos materiais online e offline

Daju

Desenvolvimento

Encontros bimestrais

Avaliagéo de resultados

Produgdo

Desenvolvimento do Media Kit

Alinhamento
Bem-Vindo ao

Apresentagdo do material para o
cliente

Daju

Desenvolvimento

Ajustes finais e entrega

Entrega

Apresentagdo do material para equipe

Avaliagéo de resultados

Alinhamento

Apresentag¢do da linha editorial para o
cliente e ajustes

Daju Conectado -

Gestdo de Midias Produgdo

Criagdo dos materiais das editorias

Sociais

Desenvolvimento

Postagens das editorias

Avaliagdo de resultados

Alinhamento

Alinhamento dos cardapios, datas e
valores com o cliente

Produgéo

Produgdo dos materiais

Cardapio Daju

Desenvolvimento

Divulgag&o do carddpio de massas
artesanais congeladas

DivulgagGo dos carddpios especiais

Avaliagdo de resultados

Fonte: Agéncia Cactowls Comunicagao (2020)
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TABELA 11 - CRONOGRAMA PLANO DE AGAO II

Cronograma de A¢des Anual - 2021

Janeiro |Fevereiro| Margo Abril Maio Junho Julho Agosto |Setembro| Outubro [Novembro/Dezembro

DeSCFI(;OO Semana | Semana | Semana | Semana | Semana | Semana | Semana | Semana | Semana | Semana | Semana | Semana

112(3[4]1/2(3[4|1|2(3[4|1/2(3[4|1/2|3[4|1|2|3[4|1|2|3|4|1|2|3(4|1|2|3/4(1|2|3|4(1(2|3|4(1(2|3|4
Produgdo do contelddo on e offline

Divulgagdo da agdo e convite dos
participantes

Recebimento das receitas

Daju & Vocé: Sua
Receita no Daju

Desenvolvimento | Ayqliagdo e pré-selecdo dos candidatos

Votagdo das receitas pré-selecionadas

Divugagdo e contato com o vencedor

Inser¢do da receita ao cardapio

Avaliagéo de resultados

Recebimento das fotos

10 etapa - 1985 Selegdo e curadoria
Rotisserie

Produg&o do conteddo

Exposigdo on e offline

Selegdo dos participantes

29 etapa - Doce
Segredos do Daju
Projeto Memoéria Publicagdo no IGTV

Produgdo dos videos

Convite aos participantes

Recebimento dos videos

3° etapa - Conte-me

uma histéria Avaliagdo e selegdo

Produgdo da série

Publicagdo no IGTV

Avaliagdo de resultados

Produgéo Criagdo dos materiais

Contato com as pdginas e jornais da
Zona Norte

Conteldos divulgados

Me Conhega, Séo
Paulo

Permuta Vic Gaibar

Desenvolvimento

Dupla Gourmet

Guia ZN

A gazeta da Zona Norte

Avaliagdo de resultados

Fonte: Agéncia Cactowls Comunicagao (2020)
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13 INVESTIMENTO

A agéncia optou pelo fee mensal como forma de remuneracéo, no qual o valor
fixo é pago pelo cliente mensalmente cobrindo as agdes antecipadamente definidas
entre a Cactowls e o Daju. No valor estd incluso a alocagao da equipe, considerando
todas as suas fungbes: planejamento, criacao, redacao, horas despendidas por fungao
e despesas administrativas. Demais custos que ndo demandam a produgao da

agéncia - serao cobrados a parte e demonstrados como investimentos.
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TABELA 12 - INVESTIMENTO PLANO DE AGAO

Fornecedor Quantidade | Valor Unitério | Valor Total

QO

Q ge

Descrigdo

Criagdo do texto"Quem é o Daju? - R$ 0,00 R$ 0,00
Criagdo Brand Persona Cactowls Comunicagéo - R$ 0,00 R$ 0,00
Arte gréfica - R$ 0,00 R$ 0,00
Marco Zero Moldura quadro 42x§Qcm +Impressdo arte Tok&Stok 4 R$ 158,99 RS 63596
gordfica
Divulgagdo nas midias sociais Cactowls Comunicacdo - R$ 0,00 R$ 0,00
Pesquisa e avaliagdo de resultados - R$ 0,00 R$ 0,00
Investimento Total da AgGo R$ 635,96
Job R$ 2.250,00
Planejomento das pautas ) . - R$ 0,00 R$ 0,00
— - Cactowls Comunicagdo
Produgdo de contelido e materiais de apoio - R$ 0,00 R$ 0,00
Consultoria / Treinamento Sebrae 13h R$ 1.430,00 R$ 1.430,00
NaMesa com o Doju Profissional Design Thinkg Valor Consultoria & 2h RS 500,00 R$ 500,00
Investimento
Visitas para coordenagdo das pautas Coctowls Comunicacdo - R$ 0,00 R$ 0,00
Pesquisa e avaliagdo de resultados - R$ 0,00 R$ 0,00
Investimento Total da A¢éo R$ 1.930,00
Fee mensal| R$1.250,00
Bem-Vindo ao Daju Media Kit Cactowls Comunicagdo - | R$ 0,00 R$ 0,00
Job R$ 1.500,00
Planejoamento do calendario editorial - R$ 0,00 R$ 0,00
Criagdo Buyer Persona - R$ 0,00 R$ 0,00
Daju ~Conectqd9 - Fotografia L - R$ 0,00 R$ 0,00
Gestdo de Midias — Cactowls Comunicagéo
Sociais Criagdo de pegas - R$ 0,00 R$ 0,00
Gestdo das midias sociais - R$ 0,00 R$ 0,00
Avaliaogdo de resultados - R$ 0,00 R$ 0,00
Investimento Total da Agdo R$ 0,00
Fee mensal R$ 2.255,00
Impressdo flyers Print S R$ 76,99 R$ 384,95
Impressdo cartaz Print 60 R$ 56,99 R$ 3.419,40
. . Fotografia - R$ 0,00 R$ 0,00
Dthgegi;;/?\Zelsin Criagdo de pegas Cactowls Comunicagdo - R$ 0,00 R$ 0,00
Gestdo das midias sociais - R$ 0,00 R$ 0,00
Kit Produtos Daju Daju - R$ 0,00 R$ 0,00
Avaliogdo de resultados Cactowls Comunicagdo - R$ 0,00 R$ 0,00
Investimento Total da Agdo R$ 3.804,35
Fee mensal R$ 98,75
1° etapa - 1985 Criagdo de pegas Cactowls Comunicagdo - R$ 0,00 R$ 0,00
Rotisserie Impressdo e Moldura A4 (unid) Print 10 R$ 57,99 R$ 579,90
29 etapa - Doce ~ .
Segredgs J0 Doju Producdo de video Cactowls Comunicagdo - R$ 0,00 R$ 0,00
Criagdo de pegas - R$ 0,00 R$ 0,00
Impressdo de materiais Print 25 R$ 4,36 R$ 109,00
3°- Conte-me uma Produgdo de video Cactowls Comunicagdo - R$ 0,00 R$ 0,00
histéria Kit Produtos Daju Daju - R$ 0,00 R$ 0,00
Gestdo das midias sociais Cactowls Comunicacdo - R$ 0,00 R$ 0,00
Avaliagdo de resultados - R$ 0,00 R$ 0,00
Investimento Total da A¢Go R$ 688,90
Job R$ 5.475,00
Prospecgdo de parcerias - R$ 0,00 R$ 0,00
Criagdo de roteiro Cactowls Comunicacdo - R$ 0,00 R$ 0,00
Criagdo e gestdo do cronograma - R$ 0,00 R$ 0,00
- Acompanhamento da execugdo - R$ 0,00 R$ 0,00
Me °°225@°' Sgo Permuta - Vic Gaibar Daju - R$ 0,00 R$ 0,00
Midia paga - Dupla Gourmet 1 R$ 2.700,00 R$ 2.700,00
Midia paga - GuiaZ Cactowls Comunicacdo 1 R$ 1.849,00 R$ 1.849,00
Midia paga - A Gazeta da Zona Norte 1 R$ 1.500,00 R$ 1.500,00
Avaliogdo de resultados - - -
R$ 6.049,00
Fee mensal R$ 500,00
ento Total Plano de Acado R$ 08
] ento |otal Age Q ob R$ 9 00

otal Agé Q ee $ 49.245,00

Fonte: Agéncia Cactowls Comunicagéo (2020)
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Forma de~ Programa / Agdo Subtotal Investimento
Remuneragdo
Job Agdo isolada Marco Zero R$ 2.250,00 R$ 2.250,00 R$ 635,96 R$ 2.885,96
Fee mensal Na Mesa com o Daju | R$ 1.250,00 R$ 1.250,00 R$ 1.250,00 R$ 1.250,00 R$ 1.250,00 R$ 1.250,00 R$ 7.500,00 R$ 1.430,00 R$ 8.930,00
Comunicagdo Interna
Job Bem Vindo ao Daju | R$ 1.500,00 R$ 1.500,00 R$ 1.500,00
Daju Conectado R$ 2.25500 | R$2.255,00 | R$2.255,00 | R$ 225500 | R$ 225500 | R$2.255,00 R$ 13.530,00 R$ 13.530,00
Fee mensal Comunicagéo - :
Instituciomal Sua Receita no Daju R$ 98,75 R$ 98,75 R$ 98,75 R$ 98,75 R$ 98,75 R$ 98,75 R$ 592,50 R$ 1.521,74 R$ 2.114,24
Job Projeto Meméria R$ 0,00
Comunicagéo . .
Fee mensal Daju Famosinho R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 3.000,00 R$ 6.049,00 R$ 9.049,00

Mercadoldgica

Forma de
Remuneragdo

Programa / Agéo

Subtotal

Investimento

Job Agdo isolada Marco Zero R$ 0,00
Fee mensal Na Mesa com o Daju | R$1.250,00 | R$1.250,00 | R$1.250,00 | R$1.250,00 | R$1.250,00 | R$1.250,00 R$ 7.500,00 R$ 500,00 R$ 8.000,00
Comunicagdo Interna
Job Bem Vindo ao Daju R$ 0,00
Daju Conectado R$ 2.25500 | R$2.25500 | R$2.25500 | R$2.25500 | R$ 2.255,00 | R$ 2.255,00 R$ 13.530,00 R$ 13.530,00
Fee mensal Comunicagéo . .
Institucional Sua Receita no Daju R$ 98,75 R$ 98,75 R$ 98,75 R$ 98,75 R$ 98,75 R$ 98,75 R$ 592,50 R$ 2.282,61 R$ 2.875,11
Job Projeto Meméria R$ 5.475,00 R$ 5.475,00 R$ 688,90 R$ 6.163,90
Comunicagéo . .
Fee mensal Daju Famosinho R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 3.000,00 R$ 3.000,00

Mercadoldgica

Fonte: Agéncia Cactowls Comunicagéo (2020)




RECOMENDAGOES

Y

.\‘

r « -

‘r

&/
’.‘ =
2 Ny

L4

5'.,‘\' '
A

~
. -
L
»
AN
.
-
<
-]
~
b
s




175

14 RECOMENDAGCOES

A partir dos dados levantados com pesquisas, analises e visita ao restaurante,

a agéncia propde algumas recomendacgbes para acgdes futuras a fim de melhorar a

forma como o Daju é percebido por seus publicos.

a)

b)

d)

Hotsite

Criacao de hotsite, com conteudo e programagao mais enxuta com o intuito de
apresentar o Daju ao publico, falando sobre sua comida, histéria, feedbacks e
formalizando os canais de contato. A existéncia do hotsite tem como foco a
empresa ter o seu “endere¢o” na internet e ndo ser refém de redes sociais que
podem sofrer alteracbes a qualguer momento. Sugerimos a atualizagao
simultaneamente do hotsite com as imagens do Instagram e dicas sobre o
preparo das massas vendidas pelo restaurante.

Logotipo

Como foi apontado na pesquisa institucional, o cliente possui varios modelos
de logotipo. Por isso, sugerimos a utilizagao somente do modelo que apresenta
o nome e data (Daju Restaurante & Rotisserie 1983) para todas as aplicagdes
necessarias.

Parcerias

Com empresas e comércio da regido oferecendo descontos nas refei¢cdes para
os funcionarios.

Desativacao das contas inativas do Daju nas midias sociais

Entrar em contato com o Facebook e Instagram através dos canais de
atendimento para solicitar a desativagdo das contas inativas do Daju.
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15 CONSIDERAGOES FINAIS

Ao longo deste projeto a Cactowls Comunicagdo procurou trabalhar seu
principio de visdo em 270° para compreender tudo o que envolve a existéncia do
cliente Daju: sua histéria, valores, esséncia e propoésito. Para isso, foram analisados
todos os cenarios internos e externos que o afetam, como o setor, 0 mercado, além
de pesquisas sobre o padréo de consumo e comportamento dos consumidores.

Apesar de ser uma empresa que preza muito pela qualidade de seus produtos
e servicos, o0 restaurante ndo explora seus diferenciais como a exceléncia no
atendimento, a qualidade de seus produtos e principalmente a fabricacao artesanal
de massas e paes, seu tempo de mercado e sua histéria no bairro que o acolheu
desde sua fundacao, o que pode se tornar um propulsor para fidelizar seus clientes e
atrair novos consumidores.

Sabendo que uma empresa ndo se sustenta apenas pelo seu conhecimento
de mercado, o plano criado visa atingir tanto o ambiente interno quanto o externo
levando em consideracao todos os publicos considerados importantes para o cliente,
além tornar o restaurante conhecido trabalhando a sua comunicagao.

As técnicas de Relagdes Publicas desenvolvidas colaboraram
significativamente para que cada etapa pudesse ser feita com sucesso. Nesse
sentido, a proposta deste projeto foi estruturada nas faces da comunicacao integrada
que tem por objetivo atuar em questOes institucionais, administrativas e
mercadoldgicas.

As acoes estabelecem metas consistentes para o ano de 2021 que irdo
proporcionar ao nosso cliente uma mudanga no modo como o Restaurante Daju se
relaciona com seus stakeholders. Esperamos, assim, poder colaborar para que nosso
cliente continue sua trajetéria de sucesso sempre evidenciando seus valores e cada
vez mais se aproximando de seus publicos gerando reconhecimento e lembrancga de

marca.
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APENDICE A - CARTA DE ACEITE

'FECAP - Fundagao Escola de Comércio Alvares Penteado
Coordenagao do Curso de Relacfes Publicas,

Prezada Senhora,

A organiza¢do Daju Restaurante e Rotisserie LTDA, com sede na Rua Casa
Forte, n® 522, Agua Fria, cidade de Sdo Paulo, Estado de Sao Paulo, CEP
02336-04, inscrita no CNPJ/MF sob o n° 30.263.676/0001-39 esta disposta a
atender os alunos de Relagbes Publicas, da FECAP.

Estamos cientes e de acordo em fornecer as informagoes necessérias para a
realizagao do trabalho colocando-se inteiramente a disposigao.

Atenciosamente,
Katia Roque

"' i
'ﬁﬂ,@ ]0‘1«;_1-{(1 pio/
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APENDICE B — QUESTIONARIO PESQUISA DE CLIMA ORGANIZACIONAL

1. Em qual regido de S&o Paulo vocé mora?

a.

b.

. Em qual funcéo vocé trabalha?

Zona Norte
Zona Oeste
Zona Sul

Zona Leste

Centro

. Ha quanto tempo vocé trabalha no Restaurante Daju?

Menos de 1 ano
Entre 1 e 3 anos
Entre 4 e 7 anos
Entre 8 e 11 anos

Mais de 11 anos

. Qual o seu nivel de satisfacao em relacao ao trabalho que desempenha?

Muito satisfeito
Satisfeito
Indiferente
Insatisfeito

Muito insatisfeito

5. O que te motiva a trabalhar no Restaurante Daju?

( ) Cargo

( ) Salario

( ) Beneficio
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( ) Plano de carreira

( ) Localizacdo

( ) Horario

( ) Relacionamento entre a equipe

( ) Outro:

6. Como vocé acredita que seu trabalho € percebido pelos seus colegas?

a. Que fago um étimo trabalho

b. Que faco um bom trabalho

C. Que tenho um trabalho regular
d. Que fagco um trabalho ruim

e. Que fago um trabalho péssimo

7. Como vocé acredita que seu trabalho é percebido pelos seus gestores?

a. Que faco um étimo trabalho

b. Que faco um bom trabalho

¢! Que tenho um trabalho regular
d. Que fagco um trabalho ruim

e. Que fago um péssimo trabalho

8. Dos itens abaixo, quais vocé considera importantes para o seu crescimento

profissional?

a. Treinamento interno

b. Cursos de especializacao (cozinha, saladeiro, doces, massas, salgados,
barista)

C. Cursos de atendimento ao cliente

d. Outros:
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9. Ocorrem divergéncias entre seus chefes em relacdo as orientacées ou ordens de
como executar seu trabalho?

a. Sempre

b. Quase sempre

C. Raramente

d. Nunca

e. Nao tenho opiniao

10. Por onde vocé costuma receber informagdes do restaurante e assuntos sobre seu
trabalho?

( ) Grupo do WhatsApp

( ) Reunides de equipe

( ) Quadro de Avisos

( ) Grupo do Facebook

( ) SMS (mensagem no celular)

( ) Através de colegas do trabalho

11. Por onde vocé prefere receber as informagbes do restaurante e assuntos sobre
seu trabalho?

( ) Grupo do WhatsApp

( ) Reunides de equipe

( ) Quadro de Avisos

( ) Grupo do Facebook

( ) SMS (mensagem no celular)

( ) Através de colegas do trabalho

12. Vocé conhece os objetivos e valores do Restaurante Daju?

a. Sim. Cite 1:

b. Nao.
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13. Classifique 0 seu grau de concordancia com as seguintes frases (arraste para o

lado para ver as opcgodes):

10

Sinto que as condicées de trabalho
estao mudando

Me sinto satisfeito (a) com os
beneficios oferecidos pelo Daju

Meus chefes sdo abertos a receber e
reconhecer criticas, opiniées e
sugestoes

As orientagbes para execu¢do do meu
trabalho séo claras

Eu me sinto confortavel pra tirar
duvidas com algum (a) colega de
trabalho

Nao tenho um bom relacionamento
com a minha chefe

Os beneficios oferecidos pelo Daju
atendem as minhas expectativas

Eu sinto que os funciondrios do
restaurante costumam se ajudar em
suas tarefas diarias

Acho as comemoracées realizadas no
Daju (festas de aniversario e datas
comemorativas) relevantes

Tenho um bom relacionamento com
0s meus colegas de trabalho

Sinto que todos os colaboradores sao
tratados da mesma forma

Acredito que alguns funcionarios
trabalham menos do que outros

Os funcionarios do Restaurante Daju
contribuem para um bom ambiente de
trabalho

14. Do que vocé sente falta no seu ambiente de trabalho?
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15. Além das informacdes que vocé costuma receber sobre o Restaurante Daju, existe

algum assunto que vocé gostaria de saber mais?

16. Vocé gostaria de deixar alguma sugestdo de melhoria para o Daju? Comente

abaixo:



193

APENDICE C - QUESTIONARIO REABERTURA DE RESTAURANTES NA
PANDEMIA

Ol4, tudo bem?

A agéncia experimental Cactowls Comunicacao elaborou uma pesquisa para
entender a sua opinido sobre a reabertura dos restaurantes diante da pandemia
3 _ causada pela COVID-19.

Pedimos uma ajudinha para o nosso TCC, € s6 responder todas as perguntas
deste questionario.

Agradecemos a atencéo! :)
2,
N I - Perfil do respondente

—

. Vocé frequenta a regido da Zona Norte?

a. Com muita frequéncia, moro na Zona Norte

b. Com frequéncia, trabalho ou estudo na Zona Norte

c. As vezes, tenho amigos ou familiares que moram na Zona Norte

d. Nao frequento a Zona Norte ou ndo me enquadro em nenhuma das respostas
acima (caso essa seja a resposta escolhida, a pesquisa é encerrada)

2. Qual regidao vocé mora ou frequenta?
a. Anhanguera

b. Brasilandia

c. Cachoeirinha

d. Casa Verde

e. Freguesiado O

f. Jacana

g. Jaragua

h. Limao



Mandaqui

Perus

. Pirituba

Tremembé

. Santana
. Sao Domingos
. Tucuruvi
. Vila Guilherme

. Vila Maria

Vila Medeiros

. Outra:

. Qual sua idade?
. 0a17anos

. 18 a24 anos

. 25a31 anos

. 32 a 38 anos

. 39 a45 anos

46 a 52 anos

. 53 anos ou mais

. Aproximadamente, qual sua renda familiar?

. Menos de um salario-minimo (R$ 0,00 - R$ 1.044,00)

. De um a dois salarios-minimos (R$ 1.045,00 - R$2.090,00)

. De dois a quatro salarios-minimos (R$ 2.091,00 - R$ 4.180,00)
. De quatro a seis salarios-minimos (R$ 4.181,00 - R$ 6.270,00)

. Mais de seis salarios-minimos (R$ 6.271,00 ou mais)
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5. Com quantas pessoas vocé mora?
a. Moro sozinho
b. 1

G2

g. Maisde 5

Il - Retomada e flexibilizacao da quarentena

6. Antes da pandemia, com que frequéncia vocé comia fora de casa?
a. 1a2vezes por semana

b. 3 a4 vezes por semana

c. 5vezes por semana ou mais

d. 1a2vezes por més

e. Raramente

7. Apoés a autorizacao da reabertura dos salbes e liberagdo do uso de mesas e
cadeiras (para comer no local), vocé frequentou algum restaurante?

a. Sim, voltei a frequentar os meus favoritos

b. Sim, mas somente em ocasides especiais

c. Ainda nao tive a oportunidade, mas pretendo frequentar

d. N&o pretendo voltar a frequentar pois ndo me sinto seguro (a)

e. Acho desnecessério pessoas frequentarem restaurantes durante a pandemia

8. Quais tipos de estabelecimentos vocé pretende frequentar com a flexibilizacao

da quarentena? Marque até 3 opgoes.

a. Redes de Fast-food
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b. Bares

c. Docerias

d. Padarias

e. Cafeterias

f. Restaurantes a la carte (prato feito)
g- Restaurante self-service / quilo

h. Outro:

9. Em relacéo a reabertura dos restaurantes, selecione uma das op¢des abaixo:

a. Acredito que os restaurantes ndao deveriam fechar ja que nao houve lockdown
em Sao Paulo

b. Acredito que ndo deveriam reabrir e continuar funcionando somente o0s servigos

essenciais

c. Acredito que os restaurantes deveriam funcionar somente por delivery ou

retirada no local
d. Acredito que os restaurantes deveriam funcionar em horario normal

e. Acredito que os restaurantes deveriam funcionar em horario reduzido

10.Pensando no que te faria se sentir confortavel em voltar a frequentar
restaurantes por quilo, classifigue o grau de concordancia com as seguintes
frases. Sendo 1) Nada confortavel 2) Pouco confortavel 3) Indiferente 4)

Confortavel e 5) Muito confortavel
a. Medir temperatura antes de entrar
b. Alcool em gel na porta, mesas e toalete
c. Luvas descartaveis para servir a comida no caso de buffet/self-service

d. Funcionarios montando o prato de acordo com a escolha do cliente, no caso

dos buffets self-service / comida por quilo
e. Funcionarios com mascara e viseira de acrilico

f. Marcacgobes de distanciamento
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Ill - Comportamento e consumo

11.Vocé costuma frequentar restaurantes em quais ocasides? Marque até 3
opcoes.

a. Horario de almoco

b. Jantar

c. Happy Hour

d. Apenas aos finais de semana

e. Datas Especiais (Aniversarios, Dia da Mé&es, Dia dos Pais, Dia dos Namorados

etc.)

f. Outro:

12.Qual tipo de estabelecimento vocé mais costumava frequentar? Marque até 3
opcoes.

a. Redes de fast-food

b. Bares

c. Docerias

d. Padarias

e. Cafeterias

f. Restaurantes a la carte (prato feito)
g. Restaurante self-service / quilo

h. Outro:

13.Qual tipo de comida vocé mais gosta de comer fora de casa?

a. Junk food (comidas nao saudaveis como hamburguer, salgados, pastel, esfiha
etc.)

b. Pizza
c. Trivial (ex: Prato Feito (PF); arroz, feijao, salada, legumes e carne etc.)

d. Massas
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e. Japonesa

f. Mexicana

g.- Vegana/vegetariana

h. Fit (comidas saudaveis)

i. OQutras:

IV — Delivery

14.Sobre delivery, classifique o grau de concordancia com as seguintes frases.
Sendo 1) Discordo totalmente, 2) Discordo parcialmente, 3) Indiferente, 4)
Concordo parcialmente e 5) Concordo totalmente.

a. Prefiro retirar no local ao invés de receber em casa
b. Prefiro pedir em aplicativo conhecido (ex: iFood, Uber Eats, Rappi etc.)
c. Prefiro pedir em estabelecimentos que possuem seu préprio entregador

d. Por conta da crise causada pela pandemia ndo estou comprando refeicoes

prontas, prefiro cozinhar e economizar dinheiro

e. Prefiro pedir comida por causa da comodidade, praticidade e opcdes variadas

15.Quais critérios sdo essenciais para a comida chegar até vocé? Marque até 3
opgoes.

a. Aparéncia
b. Aroma

c. Qualidade
d. Sabor

e. Seguranca
f. Agilidade
g. Embalagem

h. Qutro:
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V — Comunicacao

16. Antes da pandemia, vocé acompanhava seus restaurantes favoritos nas redes

sociais?
a. Sempre acompanhava
b. Quase sempre acompanhava
c. Raramente acompanhava

d. N&o costumava acompanhar

17.Tomo conhecimento da existéncia de um restaurante atraves de:
a. Aplicativos de delivery (iFood, Rappi ou UberEats)

b. Google Maps

c. Midias sociais

d. Fachada (passar na frente)

e. Veiculos de comunicacéao (TV, Cinema, Radio, Jornal, Revista)

f. Indicacao

18.Quais das opgdes abaixo te motivam a frequentar um restaurante? Escolha as
quatro principais:

a. Fama do restaurante

b. Fama do dono ou chef de cozinha do restaurante

c. Preco

d. Site (cardapio, preco, fotos do ambiente etc.)

e. Fotos atrativas nas redes sociais

f. Avaliacdo no Google Locais

g. Cupom de desconto ou voucher no Peixe Urbano, Groupon etc.
h. Indicagdo de amigos e familiares

i. Indicacéo de influenciadores digitais
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j- Localizacao

k. Outro:

19.Classifiqgue de 1 a 5 o0 seu grau de concordancia com as seguintes afirmacgdes,
sendo 1) Discordo totalmente, 2) Discordo parcialmente, 3) Indiferente, 4)

Concordo parcialmente e 5) Concordo totalmente.

a. A utilizagdo de mascara e alcool gel nos estabelecimentos me passam

confianga para voltar a frequentar bares e restaurantes
b. Sinto seguranca em tirar a mascara para comer dentro de um restaurante
c. Vou frequentar apenas restaurantes que possuem mesas ao ar livre
d. Me sinto confortavel em voltar a frequentar restaurantes self-service / quilo

e. Vou voltar a frequentar apenas os restaurantes que ja conhego por acreditar
que seguirdo rigorosamente as medidas de seguranca

f. Prefiro restaurantes que comunicam seus métodos de prevencao contra a
COVID-19

g. Passei a seqguir influenciadores gastronémicos durante a pandemia

h. Depois do inicio da pandemia comecei a acompanhar meus restaurantes
favoritos pelas redes sociais

I. Durante a quarentena reproduzi em casa receitas de restaurantes que eu gosto
j- Nao acho prudente frequentar bares ou restaurantes durante a pandemia

k. Comecei a cozinhar em casa por causa da pandemia
VI — Conhecimento sobre o Daju

20.Cite o nome de trés estabelecimentos (pode ser bar, lanchonete, hamburgueria,
padaria, restaurante etc.) que vocé costuma frequentar na regido da zona norte:

21.Sobre o Restaurante Daju, localizado no bairro Agua Fria da zona norte de SP,
selecione uma das opgdes abaixo:

a. Ja ouvi falar, mas nunca frequentei



Ja frequentei, hoje nao frequento mais
Frequento sempre

Frequentei poucas vezes

Ja visitei uma vez

Nunca ouvi falar
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