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RESUMO

Este projeto diz respeito a um trabalho de conclusdo de curso (TCC) de Relagdes
Publicas da FECAP - Fundacéo Escola de Comércio Alvares Penteado. Elaborado
pela agéncia experimental Tropicalis, tem como objetivo desenvolver um
planejamento estratégico de comunicagédo para o saldo de beleza “Célia Meneghini
Cabelo & Estética”, em Sao Paulo Capital.

Baseado em analises de cenarios internos e externos, e em pesquisas de mercado
com publicos de interesse da organizacgao, o projeto propde uma seérie de agdes que,
se implementadas, podera dar ao cliente um posicionamento claro e unico, utilizando
sua referéncia como saldo e sua expertise no mercado. Com a implementagao das
acgdes, o salao podera consolidar sua imagem perante seus publicos e criar parcerias

gue resultem em relacionamentos estratégicos para o crescimento da marca.

Palavras-chave: Relagcbes Publicas; Plano de Comunicacado; Mercado de Beleza;

Salao de beleza; Célia Meneghini.



ABSTRACT

This project concerns a conclusion work (TCC) in Public Relations at FECAP -
Fundacdo Escola de Comércio Alvares Penteado. Prepared by the experimental
agency Tropicalis, it aims to develop a strategic communication plan for the beauty
salon “Célia Meneghini Cabelo & Estética”, in Sdo Paulo.

Based on analyzes of internal and external scenarios, and market research with
stakeholders of the organization, the project proposes a series of actions that, if
implemented, can give the client a clear and unique positioning, using its reference as
a salon and its market expertise. With the implementation of the actions, the salon will
be able to consolidate its image before its audiences and create partnerships that result

in strategic relationships for the growth of the brand.

Keywords: Public Relations; Communication Plan; Beauty Market; Beauty Salon;

Célia Meneghini.
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1 INTRODUGAO

Trata-se de um trabalho de concluséao de curso (TCC) - bacharel em Relagdes
Publicas da FECAP — Fundacgéao Escola de Comércio Alvares Penteado, desenvolvido
pela agéncia experimental “Tropicalis”, formada por cinco graduandos da instituicao.
Tem como objetivo apresentar o desenvolvimento de um plano estratégico de

comunicagao para o saldo de beleza “Célia Meneghini Cabelo & Estética”.

A escolha do cliente é uma das decisbes mais importantes a serem
tomadas,uma vez que o Projeto Experimental € um trabalho que agregara em nossas
vidas e carreiras, tornando parte da nossa experiéncia e formacdo enquanto
profissionais de Relacdes Publicas. Por esta razao, a decisdo de escolher o Saldo de
Beleza “Célia Meneghini Cabelo & Estética” como cliente se deu pela identificagao

com o segmento no qual atuam e seus principios.

Salao de beleza com uma grande histéria localizado em um bairro familiar, a
cabeleireira Célia Meneghini é proprietaria e empresaria, € administra o saldo junto a

sua irmé e sdcia, Eliane Meneghini.

Inicialmente vocé podera conhecer um pouco mais sobre nossa Agéncia
Tropicalis, informagdes mais detalhadas sobre o cliente escolhido, e todos os dados

captados durante as reunides de Briefing, e analise.

Em seguida desenhamos o mapeamento de publico, andlises dos dados
capturados dentro do cenario de mercado, e por fim, analise SWOT. Com os dados
levantados anteriormente conseguimos apresentar os resultados da pesquisa em
Relagdes Publicas, pesquisa de opinido aplicada por nossa agéncia, com os clientes
do salédo de beleza “Célia Meneghini Cabelo & Estética”. Toda parte de levantamento
e analise de informacbes pertinentes ao cliente, e ao seu mercado, construimos um

Diagndstico apontando os principais problemas de comunicagao.

Dessa forma, nos da Tropicalis desenvolvemos um plano de agdes de
Relagdes Publicas, com objetivo de posicionar o cliente utilizando sua referéncia como
salao de beleza e sua experiéncia no mercado. Com a implementacédo das acgoes,

conseguiremos perceber sua consolidagao perante aos seus publicos, de forma
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organica para criagao de parcerias que resultem em relacionamentos estratégicos

gerando o crescimento da marca.



15

2 CONCEITUAGAO DE RELAGOES PUBLICAS

O conceito da profissdo de Relagdes Publicas, segundo a Associagao
Brasileira de Relagdes Publicas (ABRP), é conjunto de agdes coordenadas de
comunicagado estratégica, que tem por objetivo principal o fortalecimento das
conexdes entre os varios publicos de uma organizagédo, sejam eles internos, ou

externos.
Kunsch, (2003) defende que a area de Relag¢des Publicas:

exerce fungdes essenciais e especificas, apoiando e auxiliando os
demais subsistemas, sobretudo nos processos de gestdo
comunicativa e nos relacionamentos das organizacbes com seu
universo de publicos.

Para Grunig (2011), Relagbes Publicas é area responsavel por todo o
processo de relacionamento que envolve: planejamento de comunicagéo, pesquisas
para conhecer melhor os publicos, monitoramento do envolvimento de cada um,
mediacao de informacgdes entre organizacées e midias, até mesmo ser a voz

representativa (porta-vozes).

Com base nestes autores podemos entender que Relag¢des Publicas € um dos
mais amplos terrenos da comunicacao. A area apresenta uma gama de possibilidades
de atuagdo como comunicagao interna, gestao de crises e reputacao, produgao de
eventos, relacionamento com a imprensa, gerenciamento de redes sociais, pesquisas
comportamentais e de mercado, cerimonial e protocolo etc. Além disso, precisa
monitorar constantemente as principais tendéncias mundiais, ou seja, compreender
as diversas transigdes comportamentais dos publicos — que ocorrem de maneira

constante- e podem impactar na rotina de comunicagao das organizacgdes.

A Tropicalis Comunicagao, possuindo esse conhecimento, € uma agéncia
capaz de desenvolver agdes estratégicas com o intuito de promover um fortalecimento
do relacionamento de pequenas e médias empresas com todos os publicos
estratégicos propondo uma comunicacgao alinhada com os objetivos especificos das

organizagoes.

Ressaltamos que a area de Relagbes Publicas desenvolve a imagem da

marca e/ou empresa, entende suas necessidades, segmenta o publico e direciona seu



16

cliente para ofertar uma marca mais aperfeicoada, que preza totalmente pelos seus
consumidores. Sabemos que existem inumeros saldes espalhados por Sdo Paulo, e

nos RP’s temos um papel crucial para levar a organizagéo e inovagao.
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3 HISTORICO DO CLIENTE

A histoéria do Saldo Célia Meneghini Cabelo e Estética se integra com a de sua
fundadora, a cabeleireira Célia Regina Meneghini, nascida em Charqueada, interior
de Sao Paulo. Desde os 18 anos, Célia trabalha com beleza e cuidados dos cabelos.
No inicio de sua trajetoria, atendia suas clientes sozinha em uma pequena sala
alugada com servicos de corte, escova, manicure e pedicure, depilacdo, luzes,

coloracao e sobrancelhas.

Em 2001, mudou-se para a cidade de Sao Paulo. Na capital, foi em busca de
aprimorar sua profissao e realizou cursos com profissionais renomados do setor, como
Lucas Possetti (Hair Stylist), Tony Carey (cabeleireiro das celebridades nacionais), na
Myata Academy (instituicdo dedicada a especializagao de profissionais de beleza) e
no Senac-SP, pelo qual se formou integralmente como cabeleireira profissional em
2002.

Paralelo aos estudos, Célia trabalhou em dois saldes: no Heder Cabeleireiros
por dois anos, seu atual concorrente na Vila Mariana, e na Galeria Ana Rosa, ja
extinta, por cerca de um ano. Durante sua trajetoria, fidelizou dezenas de clientes, os
quais indicaram, em abril de 2003, a oportunidade de a cabeleireira abrir o seu proprio

negocio.

Neste mesmo ano, quando a empreendedora identificou um espago em meio
a incessaveis buscas, considera que foi como “um amor a primeira vista!l”. No entanto,
o estabelecimento alugado precisaria de reforma, motivo que gerou investimento

inicial de R$ 30.000,00 entre restauros e compra de moveis.

Desde a primeira oportunidade profissional, Célia dedica-se a oferecer
experiéncia aos seus clientes, e, desde que abriu o saldo, ampliou foco também aos
colaboradores e em sua rede de contatos. Com seu novo espaco reformado, realizou
um evento de inauguracdo que ocorreu no dia 06 de julho de 2013. Esse

acontecimento contou com a presenca de clientes e colaboradores.

Ja com o saldo estruturado, Célia convidou sua irma, Eliane Meneghini, que
ja possuia experiéncia na area de beleza e estética para trabalhar com ela, que no fim

tornou-se socia deste empreendimento. Juntas, atuaram sem contratar funcionarios
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até o ano de 2016, quando surgiu a oportunidade de ampliar o negdcio devido ao

volume de servigos prestados.

O salao passou por uma nova reforma em 2015, quando foi criada uma sala
de estética com uma estrutura definida, pois era separada por tapumes, e todo o
mobiliario trouxe um ambiente futurista juntamente com revisédo de parte elétrica. A

reinauguragao ocorreu em agosto do mesmo ano.

Apods a reforma, em 2016, o estabelecimento passou a contar com novos
funcionarios e ampliou novamente o portfélio com oferta de de micropigmentacgao,
extenséo de cilios, revendas de produtos e servigos que seriam novidades na regiao,
como “Peeling Rose de Mer”. Todos eles refletiram, em 3 meses, um aumento de, em
média, 32% da carteira de clientes. Desde entdo, o saldao ndo passou por nenhuma
grande reforma, apenas inovou nas técnicas de aplicagédo dos servigos e realizou

reformas como pinturas e troca de mobiliarios.

Juntamente com seus colaboradores, Célia e Eliane reconhecem serem
motivadas pelas novidades do setor de beleza e estética e as oferecerem aos seus

clientes diariamente.
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4 BRIEFING

Os dados do briefing foram captados pela Agéncia Tropicalis por meio de
reunioes online via aplicativo ZOOM entre os dias 31 de marco e 01 de abril de 2020.
Estavam presentes os 5 socios-diretores da agéncia (Ana Cristina, Douglas
Domingues, Giovana Magaldi, Thaina Barbosa e Vinicius José) e uma das sécias-

proprietarias do saldo de beleza, Célia Regina Meneghini Neves.
4.1 DADOS CADASTRAIS

Quadro 1 — Dados cadastrais

NOME FANTASIA Célia Meneghini Cabelo e Estética

RAZAO SOCIAL Célia Meneghini Cabelo e Estética Ltda.
CNPJ 08.091.561-0001/55
DATA DE ABERTURA 03.07.2003
NATUREZA Comercial
ENDEREGO E:Lajloli_gsap%eéloﬁ)?(e)g?z,ﬂs Vila Mariana, Sao
TELEFONE (11) 5083-5377 / (11) 96850-0905

HORARIO DE FUNCIONAMENTO

Terca a sexta-feira: 09h00 - 19h00;
Sabados: 08h00 - 17h00

E-MAIL

celia.meneghini@hotmail.com

REDES SOCIAIS

Instagram: @cm.cabeloestetica
Facebook: Célia Meneghini Cabelo Estética

PROPRIETARIOS

Célia Regina Meneghini Neves

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.

4.2 PRINCIPIOS ORGANIZACIONAIS

Dentro do saldo segundo Célia a cultura corporativa se caracteriza por
trabalho em equipe, gerar um ambiente agradavél para todos e o principal colocar o

cliente como principal objetivo de exceléncia no momento dos atendimentos.

A missao, visao e os valores do saldao ficam disponiveis na pagina inicial do
Facebook para acesso de todos os colaboradores e clientes e foram estabelecidas

como.

° Missao: "Nossa missdo é melhorar a autoestima e renovar o visual dos
nossos clientes para que eles se sintam bem consigo mesmo e desfrutem

com mais beleza e alegria. Viabilizamos a beleza que existe em cada um.”
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o Visdo: "Desejamos nos tornar referéncia em procedimentos capilar,
visando sempre o cuidado com os fios e tratando-os da melhor maneira e

com os melhores produtos.”

o Valores: "Sempre ouvir o nosso cliente, atendendo—o com muita dedicagédo
e carinho, ser pontual , ter uma boa comunicagdo interna e externa,
valorizar cada cliente como se fosse unico, dar um feedback do
procedimento que sera e que pode ser feito e ser transparente com o uso

dos produtos em cada consumidor.”

Figura 1 — Pagina com a descri¢éo do Saldo do Facebook

@ facebook.com

Vida de salao real desde 2003

BeM CELIA MENEGHINI CABELO E ESTETICA - QUINTA-FEIRA, 12 DE JULHO DE 2018

Nossa missao é melhorar a autoestima e renovar o visual dos nossos clientes para que eles se
sintam bem consigo mesmo, que desfrutem com mais beleza e alegria,vamos viabilizar a
beleza que 4 em cada um.

Visdo: Queremos nos tornar referencia em procedimentos capilar, visando sempre o cuidado

com os fios tratando-os da melhor maneira e com os melhores produtos.

Valores: sempre ouvir o nosso cliente atendendo —o com muita dedicacao e carinho, ser
pontual , ter uma boa comunicacdo interna e externa, valorizar cada cliente como se fosse

tinico, dar um feedback do procedimento que seré feito e o que pode ser feito, ser

transparente com o uso dos produtos em cada cliente.

Fonte: Facebook. 2020.

4.3 ESTRUTURA FiSICA
4.3.1 Metragem

O Salao de Beleza Célia Meneghini Cabelo & Estética esta localizado na Rua
Eca de Queiroz, n® 275, CEP: 04011-031, no bairro da Vila Mariana, Sao Paulo, SP,

préximo a estacao Paraiso do metré.

Sua fachada mantém-se a mesma desde a ultima reforma, que ocorreu em
2013. O local é alugado desde 2003 — ano de sua inauguragao —, possui 72 m? e uma

capacidade de atender 9 pessoas simultaneamente. Ha 6 colaboradores, uma para
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estética, duas manicures e pedicures, duas dedicadas ao lavatoério e cortes especiais
e uma analista administrativa. Os atendimentos ocorrem apenas mediante

agendamento prévio.

Figura 2 — Fachada do saldo atualmente

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.

4.3.2 Mobiliario

Na recepgao, ha um sofa de cinco lugares, produtos de beleza expostos em
uma prateleira para comercializagdo, um filtro de agua com copos de vidro e uma

maquina de café.

Onde os servigos sdo prestados, ha quatro cadeiras de cabeleireiro com
espelhos individuais verticais, dois lavatérios de cabelo, trés carrinhos de manicure,

quatro carrinhos auxiliares e um armario de armazenamento de produtos.

O espago possui um camarim de estética com maca e novos armarios que
armazenam produtos. Além disso, todo o saldo é decorado com vasos de plantas

especialmente adquiridos pela proprietaria e uma parede de vidro com fonte d'agua.



Figura 3 — Recepg¢édo

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.

Figura 4 — Area para realizagdo dos servigos

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.
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Figura 5 — Lavatorios

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.

4.3.3 Salas e Equipamentos

A area total é dividida em dois ambientes entre recepcgdo, espago para

cabelos, unhas e estética, cozinha e banheiro unissex.

Apesar do ambiente ndo ser muito espagoso, cada aspecto ou objeto que
integra o espaco, foram postos cuidadosamente a fim de levar uma melhor experiéncia
a todos.

O saldo conta com climatizagdo integral artificial via Ar condicionado,
musica/luz ambiente e café expresso que é servido de maneira gratuita para todos os

seus clientes.



Figura 6 — Sala de estética e maquiagem
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Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.

4.3.4 Instalagoes da Organizacgao

Além de suas comodidades, o saldo dispde de um sistema integrado digital

para agendamento de procedimentos e horarios dos seus clientes. Esse programa foi

implementado com o intuito de substituir as antigas e arcaicas agendas manuais, que

ainda sido comumente encontradas nos saldes de beleza do Brasil afora.

Figura 7 — Sistema de agendamentos integrado

o Célia Meneghini Cabelo & estética AGENDA CAIXA EQUIPE CLIENTES RELATORIOS 2 Giovanna ~
D
a v e T :
Célia 18 Elkane 7 Daniela 7 Wyrella Mirian Christina Santos

@ 08:30 - 0%:30
Lueione Anedrads
Bs

@ 0930 10:30
Mirian Regina Marreti
Mhs

| @000 inas ‘

| Renata

| foimae- s |
11001200
Swima [Farnanda)
Pé
2:00 -
» 1200 1300
__ | Selma Fernanda)
210 | gacove
13:00 [ @248 1348 1
T | @12 - 130 | #1100 1430 || | viesria vicat |
Gatiriel | Vitaria Vidal | s |
Quer ajuda para receber mais clientes? [11) 99307-3726 (Celular e WhatsApp) FECHAR W

Fonte: lloove.me. 2020
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O novo modo de agendamentos, oferece diversas vantagens para a
otimizacao das tarefas diarias da recepcido do saldo. Além do mais, ele é benéfico

para todos os demais funcionarios e principalmente para os seus clientes.

Apos ser feito o agendamento do horario dentro da plataforma, o cliente que
o fez receber uma mensagem via SMS de maneira automatica com a confirmacao de
seu horario e procedimento. Vale ressaltar também que, € enviado uma nova
mensagem para esse, proximo ao horario marcado, com o intuito de lembra-lo, e

assim evitar que o cliente acabe esquecendo.

Figura 8 — Exemplo de mensagem lembrete

O, Anal Nio se esqueca
do sau corte de cabelo
marcado com a genta

| pra hioje, as 16h.

| Equipe Meu salio

Fonte: Google. 2020

Essa simples acao, fez com que os indices de pessoas que faziam o
agendamento e por algum motivo ndo compareciam, diminuissem cerca de 20% ja no
primeiro més de sua aplicagao. Isso se reverbera em um ganho enorme para o saléo,
tendo em vista que esse tipo de pratica, gera prejuizos, pois um profissional reserva
o horario em sua agenda, e acaba nao realizando o procedimento, deixando de ganhar

os seus lucros por conta de um ndo comparecimento.

Outra importante funcionalidade que € util no dia a dia dos funcionarios, é a
possibilidade de visualizagdo de seus agendamentos via smartphone. Isso traz uma

maior comodidade para os colaboradores, e ao mesmo tempo evita um erro muito
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frequente nas antigas agendas manuais, que era o agendamento de duas ou mais

pessoas no mesmo horario.

Antes, essa simples falha poderia se tornar uma grande “crise” dentro do
salao, porém agora, os riscos de isto ocorrer € quase que nulo, pois a plataforma inibe

a marcacgao de um horario cuja ele ja tenha sido agendado anteriormente.
4.4 RECURSOS HUMANOS
4.4.1 Organograma geral da organizagao

Para melhor apresentagao da estrutura organizacional do empreendimento, a
agéncia Tropicalis retratou o organograma funcional a partir de uma lista e figura,

conforme a seguir:
o Celia Meneghini: Sécia-Proprietaria e Cabeleireira;
o Eliane Meneghini: Socia-Proprietaria e Esteticista;
o Giovanna Magaldi: Analista Administrativa;
. Mirian: Auxiliar de cabeleireiro;
o Daniela: Manicure e Pedicure;

o Myrella: Manicure e Pedicure.
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Figura 9 — Organograma Funcional

ORGANOGRAMA

CELIA MENEGHINI

ELIANE MENEGHINI GIOVANNA MAGALDI

SOCIA EESTETICISTA ADMISTRATIVO

MIRIAN DANIELA MYRELLA

AUXILIAR DE MANICURE MANICURE
CABELEIREIRO

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.

4.4.2 Regimes de Contratagao

Os colaboradores sdao admitidos em categoria Pessoa Juridica (PJ) ou
Pessoa Fisica (PF) a partir de leis trabalhistas que regem a CLT (Consolidagao das
Leis do Trabalho). Auxiliares de Cabeleireiro sdo contratados por contrato social e
possuem remuneracao fixa de R$ 1.200,00, vale-transporte integral sem descontos e
5% de comisséo quando séo realizadas escovas e venda de produtos. As manicures
sao contratadas como MEI (Micro Empreendedor Individual) e remuneradas por 60%
do valor dos servigos prestados e recebem vale-transporte sem desconto.

Contudo, a Analista Administrativa possui contrato “CLT” e remuneracao fixa
de R$ 2.100,00. Os pagamentos dos funcionarios ocorrem no primeiro e no décimo

quinto dias uteis do més.

Os profissionais sao recrutados e selecionados através de sites de empregos,
como Indeed.com, Vagas.com e Empregos.com. Durante o processo seletivo, sdo
aplicados testes basicos que avaliam perspectivas de carreira do candidato e

capacidade de relacionamento com o cliente.
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4.4.3 Clima Organizacional

Regido por normas voltadas a cordialidade, ao cuidado com o espago de
trabalho, a pontualidade e transparéncia entre a equipe e oferecidos ao cliente, as
sOcias-proprietarias tém objetivo de propor um clima agradavel e condi¢cdes de

trabalho de acordo com a legislagéo trabalhista.

Ainda que ocorrem reunides de alinhamento mensalmente, as socias-
proprietarias disponibilizam suas agendas diariamente para compartilharem
feedbacks. Treinamentos sao oferecidos para novos contratados e durante atividades

diarias dos demais colaboradores, mas ndo ha cronogramas pré-estabelecidos.

Célia Meneghini reconhece que a equipe possui uma convivéncia agradavel.
“O clima é positivo e as profissionais contratadas exercem a fungdo com
profissionalismo e experiéncia. Questées mais delicadas séo resolvidas com cautela
e atencdo’, ressalta. No entanto, as gestoras ainda sentem falta de maior interacéo e

colaboracéao entre a equipe.

Em data de aniversario de funcionarios, sao servidos durante o dia bolo e
bebidas n&o alcdolicas. No fim do ano, sdo organizadas confraternizagées em locais

externos.
4.4.4 Qualificagao dos Funcionarios

No saldo, o principal requisito inicial € que seus funcionarios obtenham
certificacdo basica nas areas de Beleza ou Estética. Célia € formada como
cabeleireira profissional pelo SENAC-SP. (Servigo Nacional de Aprendizagem
Nacional), possui certificagdo como especialista em corte e luzes pela Academia
L’Oréal Brasil, cursos de aperfeicoamento concluidos no Instituto Alfaparf e como

gestora de negocios e visagista pela Academia Myata.

Suas manicures possuem formacgao em estética da mao pela lkesaki Brasil e,
a auxiliar de cabeleireiro, como especialista de cortes e tratamentos capilares pelo
Instituto Alfaparf. A esteticista Eliane Meneghini & técnica em Estética e Cosmetologia
pela Universidade Anhembi Morumbi (UAM) e certificada como micropigmentadora

pela Fujii Cosméticos Ltda.
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4.4.5 Capacidade Produtiva da Organizagao

Com um espaco reduzido, e principalmente equipe, o saldo possui atualmente
uma capacidade produtiva de atendimento relativamente pequena se comparada com

outros salbes da regiao.

Em um dia que todos os funcionarios possuam os seus horarios ocupados por
sua totalidade, é possivel se alcancar 40 atendimentos, isso tudo em apenas um unico
dia de servigo. Esse resultado se mostra aceitavel, pois, se levado em consideragao
que a empresa conta com apenas quatro (4) funcionarios, temos uma capacidade per

capita de dez (10) atendimentos por dia.
4.5 SERVICOS
4.5.1 Horario de Funcionamento

O horario de funcionamento é de terca a sexta-feira das 09h00 as 19h00 e
aos sabados das 08h00 as 17h00. O descanso remunerado para profissionais “CLTs”
e com contrato social ocorre as segundas-feiras. Em datas de feriados municipais e

nacionais, o estabelecimento nao fica disponivel.

Devido a Pandemia do COVID-19, o saldo seguiu as orientagdes da Prefeitura
de Sao Paulo abrindo o estabelecimento no mesmo horario, porém os atendimentos
acontecem das 10h00 as 18h00 com no maximo 3 clientes sendo atendidas ao mesmo
tempo. Todos os atendimentos sé acontecem com hora marcada, ou seja, clientes

que ja estdo agendadas ou pré agendadas.
4.5.2 Servigos e Pregos

Tabela 1 — Servigos e Pregos

Servigos de cabeleireiro Precos a partir de
Botox R$ 180,00
Coloragao R$ 250,00
Coloragao da Cliente R$ 70,00
Coloracgao raiz curto R$ 120,00
Coloragao raiz longo R$ 150,00
Coloragao raiz médio R$ 120,00
Corte Feminino 1 R$ 100,00

Corte Feminino 2 R$ 80,00



Corte Masculino 1 R$ 80,00
Corte Masculino 2 R$ 60,00
Escova R$ 45,00
Escova com babyliss R$ 100,00
Hidratagao R$ 80,00
Lavagem Especial R$ 20,00
Lavar e secar R$ 45,00
Luzes Papel R$ 250,00
Luzes Touca R$ 240,00
Penteado R$ 200,00
Progressiva Cabelo inteiro R$ 260,00
Progressiva Raiz R$ 240,00
Queratina Hidratagédo R$ 80,00
Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.
Tabela 2 — Prego dos servigos de estética
Servigos de estética Precos
Cilios Imperatriz R$ 300,00
Cilios Princesa R$ 217,00
Cilios Rainha R$ 250,00
Coloracao Cilios R$ 30,00
Coloracao Sobrancelha R$ 30,00
Depilagao - 1/2 Perna R$ 30,00
Depilagéo - Axilas R$ 30,00
Depilagéo - Bugo R$ 20,00
Depilagéo - Coxa R$ 30,00
Depilagao - Perna Inteira R$ 50,00
Depilagéo - Rosto R$ 46,00
Depilagao - Virilha Completa R$ 84,00
Depilagao - Virilha Normal R$ 60,00
Depilacéo - Virilha Veréo R$ 72,00
Design Sobrancelha + Tintura R$ 82,00
Design Sobrancelha R$ 70,00
Manutencéao Cilios Princesa R$ 100,00
Manutengéo Cilios Imperatriz R$ 150,00
Manutengéo Cilios Rainha R$ 125,00
Manutencgao de Sobrancelha + Tintura R$ 72,00
Manutencéo de Micropigmentagéo de Olhos R$ 200,00
Manutengdo de Sobrancelha R$ 60,00
Manutengao Micropigmentacéao Fio a Fio Sobrancelha R$ 350,00
Maquiagem social + Cilios R$ 217,00
Micropigmentagéo Olhos R$ 350,00
Micropigmentagéo Fio a Fio Sobrancelha R$ 480,00

30
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Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.

No que se refere a langamentos de servigos, Célia e Eliane realizam um
estudo de mercado com seus fornecedores e buscam por tendéncias a partir de
publicacdes dos seus principais influenciadores do setor de beleza, sendo Lucas
Possetti, Celso Kamura, Jacques Janine, Marcos Proencga e Célio Faria. Todavia, nao
ha um controle de qualidade dos novos servigos implantados, fator que ocasiona

mensurar apenas a partir de feedbacks dos proprios consumidores.
4.6 FORNECEDORES

As marcas utilizadas e comercializadas no ponto de venda sao: Alfaparf
Milano; Red Airon; Truss; Inoa; Schwarzkopf, L’oreal; Itallian Color; Trivitt, Cristal
Progressiva; Mediterrani e Paul Mitchell — as mais bem avaliadas no mercado. Na area
de estética sdo utilizados Adcos e Peeling Rose de Mer como produtos principais. Ja
na maquiagem, utilizam: Mac; Makeup Forever, Smach Box; Kiko Milano; Mary Kay;

Laura Mercier, Boca Rosa; Anastasia Beuerly Hillo; Payot; Catharine Hill e Guerlain.

As manicures sao responsaveis pela compra dos seus materiais. No local, sdo
utilizadas marcas de esmalte das linhas Risqué, Colorama, Impala, Anitta, Dailus,
Revlon e Vult, assim como, removedor de esmalte das marcas Beira Alta e Risqué.
Lixa de unha e palito de algodao sdo comprados sob atacado em perfumarias
variadas, mas a que se destaca na preferéncia das manicures e pedicures do salédo é

a lkesaki.

Entre as marcas destacadas, o estabelecimento possui parceria ha mais de
10 anos para fornecimento de shampoos, condicionadores, mascaras de tratamento,

reparador de pontas e coloracgao.
4.7 PERFIL DO CONSUMIDOR E TICKET MEDIO

Segundo as sdcias-proprietarias, seus consumidores predominantes sdo das
classes A e B, entre homens e mulheres, da regido da Vila Mariana, os quais
compdem o publico-alvo. Porém, ha residentes de outros municipios, estados e paises

que moravam nas redondezas do saldo e optaram permanecerem fidelizados.
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A faixa etaria do publico varia entre 25 a 75 anos, porém a frequéncia maior
sdo de pessoas entre 38 a 65 anos, que, segundo Célia, demonstram um sentimento
de afeto, confianga e fidelidade. Em média, 40% frequenta o espago desde sua

inauguracgao, em 2003, ou desde inicio da trajetoria de Célia Meneghini em Sao Paulo.

Quando é notado que clientes ndo contratam o servico ou ndo obtém contato
por mais de dois meses, as socias-proprietarias entram em contato com sutileza a fim

de fortalecer o relacionamento.

O salao se torna familiar tendo em vista que dezenas de consumidores sao
acompanhados por familiares e amigos. Seu ticket médio gira em torno de R$80,95,
por visita semanal, calculado com base no faturamento entre os dias 01 de margo de

2020 ao dia 28 de abril do mesmo ano.
4.8 COMUNICACAO

A comunicacao interna e externa do salao é feita e executada pela Analista

Administrativa a partir de planejamentos semanais.
4.8.1 Comunicacgao visual

Nao ha uma estrutura padronizada de comunicagao visual nas midias online
e offline. As cores mais utilizadas em ag¢des, campanhas e pecas publicitarias sdo
branco, preto, verde, azul e rosa, juntamente com as fontes “Arial”, “Pacifico” e

“Impact”. As criagdes ocorrem pela ferramenta “Canva”, de modo gratuito.

Uniformes sao da cor preta e apresenta uma grafia com o nome Célia
Meneghini Cabelo & Estética, estampado em branco com a fonte “Altura” a esquerda

do busto, na regido do peitoral.

Figura 10 — Frente do cartdo de contato principal do estabelecimento

Célia Meneghini

HAIR & STYLE

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.
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Ha dois cartdes de visita disponiveis: o primeiro modelo possui um fundo
escuro, uma foto de uma modelo, enderego e meios de contato com a fonte na cor
branca (Figura 10). O segundo modelo ressalta um cartdo de desconto, criado com a

cor branca e o fundo também escuro.

Antes do inicio do projeto, Célia informou que ja havia buscado uma
profissional publicitaria para refazer toda a comunicacgao visual do saldo com o intuito

de ter uma nova remodelagao, porém nao foi colocado na pratica ainda.

Figura 11 — Verso do cartao de contato principal do estabelecimento

Célia Meneghini

CABELO & ESTETICA
UNISSEX

Rua Ec¢a de Queiroz, 275 @ 5083 5377

Vila Mariana

celia.meneghini@hotmail.com 96350'0905

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.

4.8.2 Comunicagao Externa

A comunicacgao externa é promovida a partir de folders e materiais digitais de
campanhas promocionais. Nos informes, sdo padronizados a categoria da promogao,
o valor sem o desconto e o valor com desconto, os dias em que a campanha estara

disponivel e meios de contato.
4.8.3 Comunicagao Interna

Gerenciado pela Analista Administrativa, graduanda do ultimo ano do curso
de Comunicagao Social, a comunicagao interna do estabelecimento é estabelecida
por mensagens privadas no WhatsApp aos seus profissionais e, para clientes, por

uma lista de transmisséo por este mesmo aplicativo.

No espaco fisico, conta-se unicamente com um mural na recepg¢ao, atualizado
mensalmente. Reunides de emergéncias sao realizadas quando ha relevancia em
comunicar mudancas estruturais ou acontecimentos externos, como incidentes ou

emenda de feriados.
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4.8.4 Comunicacao Mercadolégica

O planejamento de campanhas e de publicacdes é realizado no més anterior

a sua aplicagao e ha, em média, trés postagens a cada semana.

Um trabalho de reformulacdo da identidade visual e criagdo de pecas foi
contratado recentemente. Ele objetiva destacar fotografias do servigo desenvolvido
aos clientes com mais qualidade e gerar maior engajamento de variados publicos nas
redes sociais, dado que, atualmente, estas fotos sao tiradas sem efeito de photoshop

e demais filtros.

Por sua vez, as campanhas sdo desenvolvidas a partir da mensuracao de

resultados dos servigos mais contratados durante o més.
4.8.5 Comunicacgao Digital

No meio digital, o tom de voz a linguagem utilizadas sao informais e sempre
em terceira pessoa. Em publicagdes nas midias sociais, o principal cumprimento &
“Ola, meninas!” com uso das hashtags #hairculture; #hairmore; #hairbrasi;l
#cabelosbrasileiros; #cabeloslindos; #cabeloslongos; #cabeloscurtos; #hairluzes;
#luzesbrasileiras; #cabelosbrasileiros; #longbob; #hairstyle; #cabelosbrasileiros2020;
#celiameneghinicabeloeestetica. Clientes sdo incentivados a aderirem esta ultima

opg¢ao em suas publicagoes.
4.8.6 Objetivos de Negécio e de Comunicagao do Cliente

Célia acredita que os objetivos de negdcio do saldo é a busca por uma
ampliacdo de seu publico, por isso procura sempre investir na comunicagao pelas
midias sociais, como por exemplo, o Instagram e o WhatsApp. Que atualmente sao
as redes sociais mais utilizada pelo cliente para investir em novos publicos e oferecer

suas promogdes.

Célia também investe em novas técnicas do mercado nos servigos ja
oferecidos e sempre busca novas atualizagdes para inovar com os clientes e novos

clientes como penteados, luzes, coloragao, visagismo, microblading labial e unhas de
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gel. Esses novos servigos seriam colocados e aplicados no primeiro semestre de
2020, devido ao COVID-19 essas novas propostas foram prorrogadas sem uma nova

data determinada.

Entretanto Célia sempre deixa claro, seus objetivos de negdcio serdo sempre
o0 aumento de seu publico e de comunicacao utilizar todas as midias a favor do saléo,
trazendo sempre as novidades e deixando claro aos clientes suas promog¢des optando

por uma linguagem clara e objetiva.
4.8.7 Publicos Estratégicos e Concorrentes na Visao do Cliente

Os concorrentes na visdo de Célia sdo o Eder e o Mega Hair, que ficam
localizados na Rua Domingos de Moraes. Na perspectiva de Célia, seus publicos
estratégicos estéo localizados nos arredores do saldo como as professoras do Colégio
Bandeirantes e Colégio Benjamin Constant. Porém, por conta de seus concorrentes a

mesma percebeu que esse publico diminuiu bastante.

Um publicou que também é atendido por Célia sao as mulheres do Hospital
Sao Rafael, que anteriormente ja foi feito uma parceria com o hospital, e das clinicas

da rua do salao.
4.8.8 Diferenciais do Salao

No inicio da reunido, a microempresaria destacou sua grande paixao pela
area de atuagao e todo o historico que a levou construir o posicionamento do seu
saldo ao longo dos seus 30 anos de carreira profissional. Ao compartilhar brevemente
sua histdria, Célia destacou a importancia de proporcionar uma 6tima experiéncia aos
clientes com servigos, equipamentos e produtos de qualidade e seu desejo que os
consumidores se sintam “em casa”. Por isso, preza por um ambiente aconchegante,

harmonioso e leve.

Ainda assim, apesar de atualmente ja propor uma programagao durante os
atendimentos que se diferenciam de seus concorrentes, como servir espumantes e
vinhos semanalmente, realizar confraternizagcées direcionadas a clientes e manter
treinamentos semanais aos seus colaboradores, a empreendedora aponta a
necessidade de aprimorar toda a jornada dos seus consumidores com objetivo de

acompanhar experiéncias e padrbes de comportamento de consumo. Estas, séo
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aprimoradas ao longo do tempo de acordo com a transformagao de necessidades e

ajustes em estilos de vida de atuais e potenciais clientes.

Segundo a empreendedora, “a relagdo com clientes, principalmente os que ja
estdo fidelizados com o empreendimento, ocorre com transparéncia, de forma
personalizada e com toques de elegéancia e encantamento”, fatores que fortalecem
sua identidade. “Estou disposta a inovar”, conclui. No entanto, gostaria de oferecer no
estabelecimento o “Visagismo”, arte de criar uma imagem pessoal que revela as
qualidades interiores de uma pessoa de acordo com suas caracteristicas fisicas, € 0
“Microblading Labial”, técnica estética de micropigmentagdo que revitaliza os labios.

No momento, ndo ha planos para langamento destes servigos.
4.9 MIDIAS SOCIAIS

O empreendimento estd ativo no Facebook e no Instagram, redes sociais
pelas quais gera énfase e conteudos que apresentam promocdes e resultados de

cortes de cabelos.

No Instagram, a conta esta identificada com o login @cm.cabeloestetica e

possui, até 25 de maio de 2020, 359 publica¢des e 765 seguidores.

Figura 12 — Perfil do Instagram
AT @O @

cm.cabeloestetica  Envisrmensagem &

359 publicagbes 766 seguidores 1748 seguindo

C M Cabelo & Estética

Vida de salo real. Desde 2003 &

Enderego: Rua Ega de Queiroz, 275 - Vila Mariana, Sio Paulo. Contato: telefone fixo
T 5083-5377 Celular:96850-0905

ictorias.ramos, gio.magaldi, beatrirtava

d®o

Red halr Black Halr Nall

blond me

iil PUBLICAGOES

Fonte: Instagram. 2020.

Por cada publicagdo, a média de curtidas € de 30 seguidores e 5 comentarios.

O aumento que ultrapassa 100% da-se quando sdo compartilhadas promog¢des de
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datas comemorativas, como, por exemplo, 0 més das mulheres, que gerou até o dia
12 de margo de 2020 a quantidade de 388 curtidas em uma publicagdo e dezenas de

comentarios.

Figura 13 — Promogéo do Saléo dia Internacional das Mulheres
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cm.cabeloestetica Meninxs! Vocés
acharam mesmo que n3o iriamos.

PROMO AO G langar nenhuma campanha no més das
/ mulheres?! Demoro mas chegou !!
MES INTER AL - - v Durante todo o més de Margo,
5 \ ¢ estaremos realizando os servigos de
! I corte, luzes e progressiva em 2 amigas,

pelo prego de 1, em prol da unido das
mulheres!
Dlwda sua conta com uma amiga\ it
Servigos realizados nas 2, pelo preco de 1! Ao longo dos anos temos lutado muito
para conquistar nosso espago no

PORGUE .IJ"TAS X . mundo, e é importante enaltecer essa
NDS PmEmS MNS’ X batalha diria que enfrentamos!

Vamos nos fazer cada vez mais

> 4 sl sk b presentes e mostrar realmente ao que
CELYG KELECLLRY 7R i viemos!
2 y

CREELE E EEVEVECR
Qv [

Curtido por victor_bazin e
outras 387 pessoas

12 DE MARGO

Adicione um comentario.

Fonte: Instagram. 2020.

No Facebook, o qual apresenta o mesmo editorial do Instagram, a média de
curtidas esta bem abaixo, representada por 5 seguidores. No total, sdo 106 pessoas

que curtem a pagina e 109 que seguem.
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Figura 14 — Publicagdo comum antes da promogéo

! e cm.cabeloestetica « Seguindo

@ cm.cabeloestetica Gente olha que
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#haircolour #hairconhaque
#cabeloslindos #cabeloshr
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Curtido por gio.magaldi e
outras 29 pessoas

6 DE MARCO

Adicione um comentario.

Fonte: Instagram. 2020.

4.10 RECURSOS FINANCEIROS

A instituicdo Célia Meneghini Cabelo & Estética € uma empresa privada de
capital fechado. Contando com duas sdcias proprietarias, Celia Meneghini e Eliane

Meneghini, o saldo € um negdcio familiar que segue no mercado ha mais de 17 anos.
4.10.1 Custos Anuais da Organizacgao

Os custos fixos e variaveis foram colocados de forma aproximada, Célia nao

autorizou uma abertura detalhada dos dados.

Tabela 3 — Faturamento e custos 2016
Ano de 2016

Faturamento Bruto
Custo Fixo
Custo Variavel

R$ 336.361,35
= R$ 220.000,00
= R$ 18.000,00

Fonte: Departamento Financeiro do Saldo. 2020.
Tabela 4 — Faturamento e custos 2017

Ano de 2017

Faturamento Bruto
Custo Fixo
Custo Variavel

R$ 325.261,97
= R$ 210.000,00
= R$ 25.000,00
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Fonte: Departamento Financeiro do Salao. 2020.

Tabela 5 — Faturamento e custos 2019

Ano de 2019
Faturamento Bruto R$ 285.370,19
Custo Fixo = R$ 231.843,48
Custo Variavel = R$ 45.619,27

Fonte: Departamento Financeiro do Saldo. 2020.

4.10.2 O Faturamento

O faturamento anual bruto do saldo vem diminuindo ano ap6s ano. De acordo
com a proprietaria Célia Menechini, o resultado dessa curva decrescente é
decorréncia de um periodo econémico instavel em que o pais passou nos ultimos 4

anos e lamentavelmente vem passando ainda até os dias de hoje.

Figura 15 — Gréfico de Faturamento anual bruto

340,000

330,000

320,000

2016 2017 2018 2019

Faturamento Anual Bruto

Fonte: Departamento Financeiro do Saldo. 2020.

Seguindo essa queda no faturamento com o passar do tempo, os custos
variaveis e fixos da empresa também tiverem uma notéria diminuicdo se compararmos
o ano de 2016 a 2019. Essa queda, ainda segundo a mandataria, é fruto de uma maior
experiéncia e conhecimento sobre o mercado, o qual foi adquirido ao longo dos anos,

e que lhe proporcionou uma maior expertise para diminuicdo desses gastos.
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Figura 16 — Grafico de Custos Fixos e Varidveis Anual
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Fonte: Departamento Financeiro do Saldo. 2020.

Em linhas gerais, o caixa do saldo Célia Menechini Cabelo e Estética esta
estavel nos Uultimos quatro (4) anos, sendo possivel honrar todos os seus

compromissos financeiros e mantendo assim a rotina normal da empresa.

Se levado em consideragao os ganhos com os seus gastos, a empresa dispde
de faturamento anual quase que nulo. Esse atual panorama, vem se mostrando

extremamente ineficaz, e a prova esta nos orgamentos do ano de 2020.

Com a atual pandemia no Novo Coronavirus (COVID-19), o comércio em geral
vem sofrendo com os impactos das medidas de isolamento social decretadas pelo
governo, e o Célia Meneghini Cabelo & Estética nao foge a regra. Esse cenario, fez
com que o salao tivesse que literalmente fechar suas portas por tempo indeterminado,

e isso vem fazendo com que as contas figuem no vermelho ha algum tempo.
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5 CENARIO DE MERCADO
5.1 DADOS ECONOMICOS DO SETOR DE BELEZA
5.1.1 Dados Econdmicos Sobre o Mercado de Beleza no Mundo

Segundo o site Cosmetic Innovation, a Europa continua sendo o maior

mercado de cosméticos e beleza e movimenta cerca de 20,07 bilhdes de euros.

A América Latina apresenta-se como um mercado em crescimento e vem se
destacando nos ultimos cinco anos apresentou um crescimento de 44,5% e é
esperado um crescimento de 16% até 2023. Essa expectativa esta relacionada, ao
aumento da tecnologia no setor- e pelo crescimento do PIB de paises como Chile,
Brasil e Uruguai que atinge em média per capita 176 ddlares, enquanto paises como
Colémbia, Equador e México possuem um gasto inferior a 85 ddlares no per capita no
segmento de cuidados e estética. Informa o site de noticias Fashion Network dados
do estudo da Euromonitor.

Com crescimento acelerado a regiao atraiu atengdes de grandes empresas
como L’Oreal, que estdo ampliando a incursdes do seu mercado em paises como

Brasil, Peru e Colémbia.

Pelo levantamento de dados do site Latin America Business Storie, o México
superou o aumento de 11% nos ultimos cinco anos devido a uma politica publico de
oferta ao crédito pela populagdo e a utilizacdo das redes sociais, isso coloca o
mercado Mexicano como segundo mercado mais importante da industria de
cosméticos da América Latina, que gera um grande crescimento nas vendas de

produtos Brasileiros especialmente de empresas como Natura e Boticario.

Segundo o estudo da Euromonitor, o lider no ranking no mercado da América
Latina e em terceiro lugar no mundo o Brasil € um dos maiores mercado da industria
da beleza. O setor no pais tem apostado em inovagdo e em novas tecnologias

femininos e masculinos.
5.1.2 Dados economicos sobre o mercado de beleza no Brasil

O Brasil é o terceiro pais no mundo a ter o maior crescimento do mercado de
beleza e, com esse cenario, o pais esta conseguindo contornar a desaceleragao

econdbmica causada pela pandemia do COVID-19 com uma perspectiva de
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crescimento de 14% (segundo o site Terra com base na pesquisa da ABIHPEC),

mesmo em 2020:

Segundo a ABIHPEC - Associagao Brasileira da Industria de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosmeéticos, o crescimento deste mercado nos
Ultimos 5 anos foi de 567%, o que fez crescer em quase 8 vezes o
numero de profissionais que atuam nesta area (de 72 mil para 480 mil).

As areas que obtiveram um aumento promissor pela procura no mercado de
beleza foram o de alongamentos de unha, maquiagem profissional, produtos a base

de produtos vegano e os cabelos cacheados.
5.1.3 Dados Economicos Sobre o Mercado de Beleza em Sao Paulo

Sao Paulo é a cidade do Brasil que mais movimenta dinheiro nos mercados
econdmicos do pais e ndo seria diferente com o segmento da beleza que movimenta
um total de 10,9 bilhdes de reais por ano. Cerca de 10% do mercado de beleza fica

na capital de Sao Paulo, tornando a cidade a capital da beleza da América Latina.

Segundo a revista Vejinha (13/07/20), a cidade é a campea em consumos do
setor, atraindo empreendedores do ramo para a cidade que oferece os mais diversos
cursos e produtos do segmento. Em 2019 a maior feira do ramo, a Beauty Fair, atraiu
200.000 mil pessoas. Os paulistanos sao também os consumidores do mercado da
beleza que mais gasta, em todo o Brasil, os servigos de progressiva corresponde a

70% dos servigos procurados em saldes de beleza e a coloragao 40%.

A capital paulistana é a que mais inova e investe em procedimentos capilares
no pais, atraindo diversas empresas do exterior que atuam no mercado da beleza
para a cidade de Sao Paulo tornando-a ponto de referéncia para os empreendedores

do setor.

A cidade também se destaca pelo interesse de produtos mais sofisticados por
isso grandes empresas investem na cidade pois acreditam que os paulistanos s&o
bem seletivos e quando algum produto explode nas prateleiras da capital a chances

de se ramificar no mercado sdo bem maiores.

Com esse aspecto favoravel do mercado a Tropicalis acredita que o cliente
tem grandes oportunidades de inovar em sua cartela de servigos e ampliar o publico
que frequenta o saldo, pois o mercado de beleza oferece diversidade de opcdes e
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servicos aos consumidores o que possibilita ao saldao explorar outras areas além

disso, € o mercado em constante crescimento.
5.1.4 COVID -19

Por conta de uma série de casos de pneumonia de origem desconhecida em
Wuhan, cidade chinesa com 11 milhées de habitantes, ap6s algumas pesquisas foi
descoberta a COVID-19, doenca causada pelo novo Coronavirus. Desde entdo, o
virus vem tomando enorme forga, se espalhando por todo o globo terrestre, e ja deixou

um rastro de quase 200 mil mortes confirmadas s6 até meados de abril de 2020.

Segundo o Ministério da Saude, a doenga chegou ao Brasil em janeiro de
2020, e so até a primeira quinzena de abril ja foram confirmados cerca de 1.866,176

milhdes de casos e a ocorréncia de quase 72,151 6bitos.

Precaugdes em relagéo a transmisséo de doengas ja fazem parte da rotina de
trabalho de centros estéticos, uma vez que fungos, virus e bactérias podem ser
transmitidos por conta de itens utilizados nos clientes, especialmente em casos de
servicos de manicure e pedicure. Nossa atual realidade pede intensificacdo nos
cuidados, pois € normal um saldo de beleza sempre se encontrar cheio de pessoas,
e sabemos que a forma como o virus se prolifera € por meio do contato fisico. Assim,
a segurancga da saude do cliente sera sempre prioridade. Mesmo com esse cenario
critico os salbes de beleza estdo prontos para a retomada, com muita cautela e
protocolos de protecdo os saldées podem abrir durante seis horas por dia e com
apenas a capacidade de 40% da sua capacidade de atender, com uma reducao de
quase 35% das horas de funcionamento os proprietarios estdo otimistas com a
reabertura. A IPEAD, Fundacao institucional de pesquisa econdmicas administrativas
e contabeis mostra em pesquisa que a reabertura do mercado de beleza ajudara a
economia a manter empregos e CNPJs a espera é que acha um “boom” com a
retomada do funcionamento dos saldes de beleza, pois apesar da quarentena as
pessoas continuam trabalhando e querem ficar “apresentavel” durante as reunides

online.
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5.1.4.1 Mercados de Salées em Tempo de Pandemia

O mundo vem enfrentando a pandemia do novo Coronavirus, o que justifica a
previsdo de encolhimento da economia brasileira, e 0 aumento drastico do numero de
desempregados em todos os setores. Os saldes de beleza, centros de estética, entre
outros, tiveram queda de 75% (Segundo o site da Folha de Sdo Paulo) em seu
faturamento durante os meses de Margo e Abril, onde a quarentena ja estava

implementada em quase todo territorio nacional.
5.2 EMPREGABILIDADE NO SETOR DE BELEZA
5.2.1 Quantidade de Profissionais de Beleza no Brasil e Sao Paulo

Com a industria da beleza em ascensdo o aumento de profissionais na area
foi significativo, desde 2013 o crescimento de profissionais foi de 567% no Brasil,
passando de 72.000 para mais de 480.000 profissionais, segundo o site BuyCo.
(13/07/20).

O maior desafio para os empreendedores e donos dos saldes de beleza, é
administrar os profissionais que os acompanham e com isso aproveitar o maximo das
experiéncias e conhecimento, proporcionando um melhor atendimento ao cliente. Por
isso, segundo o Sebrae um dos melhores investimentos para melhorar a questao de
empregabilidade no setor, seria sempre manter seus profissionais interessados em

NOVOS Cursos e especializagdes.
5.2.2 Quantidade de Saloes de Beleza no Brasil, Sao Paulo e na Vila Mariana

O setor de beleza no Brasil € um dos mais promissores € que mais cresce no
pais. Sao varios os aspectos que contribuem para isso, em decorréncia do aumento

de renda e da crescente participacdo da mulher no mercado de trabalho.

A populacao brasileira apresenta alta demanda por produtos e servigos de
qualidade e procedimentos especificos que contribuam com a elevacao da autoestima
e do bem estar e atendam necessidades de higiene pessoal. O Brasil € hoje um dos
principais players globais em relagdo ao mercado de saldes de beleza, mesmo diante
cenarios econémicos de crise nos anos recentes, esta em 4° lugar no ranking mundial.

Segundo o IBGE, o brasileiro gasta mais com beleza do que com comida.
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Existem aproximadamente 500.000 salbes de beleza formais no Brasil, de
acordo com a Euromonitor, com previsado de crescimento de até 4,5% até 2021 destes
estabelecimentos, 83% sao focados no publico feminino, sendo que 48% dos
estabelecimentos sdo informais, o que significa que os niumeros podem ser ainda
maiores. Além disso, o aumento de franquias de beleza vem sendo cada vez maiores
nos ultimos anos. So6 na regido Sudeste estéo localizados 276 mil salées (56% do total
do pais) no Norte e Nordeste sao 100 mil salées. Os mineiros aparecem em segundo

lugar nos que mais gastam no saldo, perdendo para os paulistas.

Figura 17 — Crescimento dos salbes
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Fonte: BuyCo. 2020.

Na regido de Sdo Paulo, no ano de 2012 eram 155 mil salbes de beleza,
atualmente o numero passa dos 600 mil segundo Sebrae. Segundo o site Apontador
(acesso em 28/07/20), a regiao da Vila Mariana existem aproximadamente 370 salbes

de beleza pelo bairro.
5.3 O BAIRRO DA VILA MARIANA
5.3.1 Dados Demograficos, Econdmicos e Sociais do Bairro da Vila Mariana

A Vila Mariana, onde o Célia Meneghini Cabelo & Estética se localiza, na Zona
Centro Sul do municipio de Sao Paulo. O bairro pode ser considerado uma das regioes
mais desenvolvidas da capital paulista, e atualmente possui restaurantes

internacionais e diversos bares.
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A Regiao ¢ de facil acesso e esta proximo a Avenida Paulista, ao bairro da
Aclimacéo, estacao Vila Mariana da linha azul do Metrd, e terminais de 6nibus. No
bairro esta localizada o Centro Universitario FMU, Escola Paulista de Medicina, Centro
Universitario Belas Artes, Escola Superior de Propaganda e Marketing, Centro
Universitario Assungao - UNIFAI, o Museu Lasar Segall, bem como alguns colégios
da cidade, como Colégio Bandeirantes, Colégio Benjamin Constant e Liceu Pasteur.
Abrange também cerca de 550 metros do lado impar da Avenida Paulista em seu

trecho inicial, entre a Praga Oswaldo Cruz e a Avenida Brigadeiro Luis Antonio.

O bairro da Vila Mariana apresenta casas modernas e elegantes, galerias de
artes, como a Quarta de Parede e Jacques Ardies, a Cinemateca Brasileira - que
desde a década de 1940 é responsavel por preservar e desenvolver atividades
relacionadas a producao audiovisual do Brasil —, e por diversas vezes sediou feiras
gastrondmicas. Contando também com o Sesc Vila Mariana, que oferece diversas
atividades culturais, esportivas e de lazer para os moradores do bairro e a todos os
habitantes da cidade de S&o Paulo. Uma regido voltada para compras, feiras

gastronémicas e o lazer em familia, amigos de todas as idades.

Por estar localizado em um dos melhores bairro da cidade de Sao Paulo, o
saldo atrai o publico da classe econdmica A e B, o retorno é rentavel e elevado para
o mercado da beleza, possibilitando que o saldo a oferega um servico com um valor
maior do que nos bairros ao entorno da Vila Mariana, beneficiando o negdécio do

cliente, que oferece um servico diferenciado para o seu publico.
5.4 LEGISLACAO SOBRE O SETOR DE BELEZA
5.4.1 Principais Leis do Setor

A lei 13.352/2016, conhecida como Lei do Salao Parceiro, entrou em vigor no
inicio de 2017, e dispde sobre o contrato de parceria entre os profissionais que
exercem as atividades de Cabeleireiro, Barbeiro, Esteticista, Manicure, Pedicure,
Depilador e Maquiador e pessoas juridicas registradas como saldo de beleza.
Mencionada lei teve como principal objetivo regularizar uma pratica frequente nos

saldes de beleza: a contratacdo de cabeleireiros, esteticistas e manicures.
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Na pratica, ha inumeros beneficios tanto para o saldo contratante quanto para
o profissional parceiro contratado. Para os donos de estabelecimentos € uma medida

que ajuda a orientar a contratacgao.

Embora ndo exista uma estatistica oficial, sabe-se que essa € uma area em
que a chamada “pejotizacédo” é frequente, o que representa um grande risco juridico
para as empresas. Segundo a Associagéo Brasileira de Salbes de Beleza (ABSB),
existem hoje cerca de 100 mil empresas em atividade no setor. A estimativa da

associagao é que grande parte dos profissionais atuam de modo informal.

Com a nova lei, os trabalhadores dos salées de beleza poderao exercer sua
atividade como microempreendedores individuais (MEI), mediante a assinatura de um
contrato. Além de ajudar a combater a informalidade, a lei do saldo parceiro contribui
para a reducao de tributos. Isso porque essa modalidade de contrato desobriga as
empresas de arcar com encargos como 13° salario, pagamento da contribuicao

previdenciaria e FGTS.

Para o profissional parceiro esse modelo de contratacdo oferece mais
seguranga, uma vez que podera combinar com o saldo parceiro as condi¢gbes de
trabalho. Outra vantagem é que ao aderir ao MEI o trabalhador tera acesso a
beneficios como aposentadoria, auxilios doenga e maternidade e facilidade para

abertura de conta e obtencéo de crédito.
5.4.2 Regulamentagdes da ANVISA

Segundo o portal e suas regulamentagdes da ANVISA, o Brasil é considerado
o terceiro maior mercado do mundo em produtos e servicos de beleza. Saldes de
beleza é algo que faz parte do dia a dia do brasileiro e precisam seguir algumas
regras. Ao frequentar esses estabelecimentos é preciso se atentar aos riscos de
contrair doengas como dermatoses, micoses e parasitas ou uma doenca
infectocontagiosa, como hepatite ou até mesmo Aids. E importante ressaltar que, ndo
s6 o cliente é exposto a esses riscos, mas também os profissionais que trabalham

nesses locais.

A vigilancia local é responsavel pela regularizagao e também pela fiscalizagao

desses estabelecimentos, e para ter o maximo de seguranga possivel, a Anvisa,
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ressalta a importancia de que todos fiquem atentos a higiene desses locais. Verificar
a esterilizagdo dos materiais em geral, como alicates, tesouras, navalhas e laminas

dos barbeadores, e até mesmo a limpeza do local.

A Anvisa também orienta o uso da autoclave, que é o aparelho mais eficiente
na esterilizagcao do que a estufa, que nao elimina os virus, por exemplo. Na autoclave,

a esterilizagao é feita por vapor sob pressao.

Seguindo ainda as regras aprovadas pela Anvisa, qualquer estabelecimento

que presta servicos desse tipo deve:
o Ter um local préprio para a lavagem de materiais;

o Manter cadeiras e colchdes de macas revestidos por material impermeavel

em bom estado de conservagao;
o Utilizar toalhas limpas, sempre lavadas apds cada uso;
o Estar limpo e organizado, com ventilagdo apropriada e circulagao de ar;

o Realizar a limpeza das escovas, pentes, bobies e qualquer outro acessorio

apos cada uso.
5.4.3 Cuidado com Produtos e Profissionais

Ter cuidado com os produtos ofertados nos saldes de beleza e centros de
estética. Todo consumidor tem o direito de saber quais produtos estdo sendo

utilizados e se eles sao regulares.

Caso haja duvida, pedir para ver o rétulo do produto € uma alternativa. Nele
conseguimos encontrar o numero do registro ou notificagao na Anvisa, as orientacoes
de uso, adverténcias e data de validade. A cera utilizada em depilagdes, por exemplo,

deve ser descartavel e manuseada conforme instru¢gdes da embalagem.

Importante também, é saber se o profissional que vai prestar o atendimento
usa os materiais e produtos de forma adequada e se utiliza boas praticas no ambiente
de trabalho.
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Se atentar a higiene pessoal e das roupas do profissional, tendo em vista que
€ recomendavel usar uniforme de cor clara e calcados fechados, manter as unhas

curtas e limpas e evitar o uso de anéis, pulseiras e reldgios, que dificultam a higiene.

Observar se o profissional higieniza as maos e os materiais com frequéncia e
de maneira adequada. A higienizagcdo das maos € uma das medidas mais importantes
e simples para evitar a disseminagédo de microrganismos e deve ser feita com agua e

sabonete liquido ou com alcool 70%.

Devido ao nosso novo cenario, as orientacdes para reabertura dos saldes de

beleza s&o:
° Distanciamento de 1,5 metro entre as pessoas;
o Permito o uso de apenas 40% da capacidade maxima do estabelecimento;
. Para corte, o cliente devera lavar seu préprio cabelo;

o Todo trabalho que exige contato direto, devera ser usado mascara, escudo

facial e luvas.

Além de disponibilizagdo de alcool em gel nas dependéncias do salédo, os
clientes e profissionais tem por obrigagao utilizar a mascara durante sua permanéncia
no estabelecimento. Apos uso dos objetos como, pinga, escova, esmalte, cadeira,
balcdo, maquina de cartdo, o estabelecimento devera higienizar todo o local com
alcool volume 70% ou Lysoform.

5.5 TENDENCIAS DO SETOR DE BELEZA
5.5.1 Principais Inovagoes e Tendéncias

Nos ultimos anos o mercado da beleza foi dominado pela alta tecnologia e
busca pela perfeicdo, uma nova onda, que prima por mais produtos naturais em
tempos de autocuidado continuos. Os saldes de beleza sdo estabelecimentos que
existem ha anos, e por isso e a tecnologia na area facilita a vida dos profissionais do

ramo.
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Os avancgos tecnoldgicos podem ser observados em varios aspectos, tanto
durante os atendimentos como de forma pratica na administragdo. A utilizacado das

midias sociais para divulgacdo de servigos, atualmente € uma da aliadas dos

empreendimentos.

Investir em produtos tecnoldgicos também é um diferencial para se construir
uma rede mais moderna, algumas marcas como Taiff langam novos produtos para

modernizagao e ganho de produtividade de cada profissional.

A busca por um cuidado extremo com os cabelos também se tornou uma nova
tendéncia, fazendo com que cada cliente tenha uma necessidade diferente,
atualmente o mercado em alta € o da terapia capilar (Hair Care), na qual cada cliente
busca por um tratamento diferente com produtos diversificados. Muitos saldes ja

optam por utilizar marcas com os conceitos e segmentos naturais e ecoldgicos.

Na area de saldes de beleza a principal inovagao foi na questao de agilidade
do atendimento, apds o surgimento dos salbes Fast Beauty (beleza rapida), que se
tornou uma forte tendéncia nos Estados Unidos e na Europa, que conquistam os
clientes brasileiros com servicos de extrema rapidez, precos acessiveis e sem

necessidade de marcar horario.

No Brasil, esse estilo de saldo ja conquistou nomes de grandes profissionais
da area como Celso Kamura, tendo como misséo fidelizar o cliente ao saldo e ndo ao
profissional. Para dar conta de cada atendimento rapido — que levam, em média, 30
minutos - € necessario um coordenador de cabeleireiros, oito hairstylists, oito

assistentes, nove manicures, quatro recepcionistas e uma copeira.
5.5.2 Principais Feiras do Setor

Os eventos de beleza ja fazem parte das agendas de diversos profissionais,
por isso a area tem apresentado varias mudancgas, especialmente com a crise

econdbmica dos ultimos anos.

Porém, mesmo assim o brasileiro ndo deixa de se cuidar, por isso dentro das
feiras se torna o momento ideal para o profissional alavancar o negécio e buscar por

inovacgao. Dentre as maiores feiras encontramos:
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1. Beauty Fair — Feira Internacional de Beleza Profissional,
2. Hair Brasil;
3. Feira Estetika;
4., Estética in Rio;
5. Beautyworld Middle East;
6. Cosmoprof Worldwide Bologna;
7. Bellezay Salud.
5.6 QUADRO COMPARATIVO DE CONCORRENTES

A Tropicalis mapeou os principais concorrentes e realizou um quadro
comparativo, para melhor visualizagdo dos dados. Foram encontrados quatro
concorrentes principais, listados de acordo com cada atributo encontrado em suas

paginas nas midias sociais e Google.

Fazer uma analise da concorréncia é fundamental para que a empresa saiba
tudo o que esta acontecendo ao seu redor. Com base nessa analise, sera possivel
identificar as estratégias utilizadas pelos outros players do mercado, quais sao seus
pontos fracos e fortes, quais tendéncias de mercado estdo seguindo, os diferenciais
que possuem, qual a imagem que cada uma das empresas transmite para os publicos,

se esses publicos sdo os mesmo que a empresa quer atingir, € muito mais.

Depois de feito, esse panorama ajudara a empresa a entender melhor como
esses e outros tantos fatores se assemelham ou se diferenciam da sua marca e, a

descobrir como eles podem impactar de modo positivo ou negativo o seu negocio.

Partindo desse principio, a empresa sabera também quais erros ndo cometer
e podera enxergar pontos de oportunidades e de melhoria, bem como, pensar em uma
forma ainda mais efetiva de incorporar um ponto forte de algum concorrente, para

trazer resultados ainda mais expressivos para a organizagao.

Depois de realizar uma pesquisa comparativa entre o saldo de Célia e seus

concorrentes (Heder, Super Bonita, Waves e Rosa de Saron), foi possivel observar
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que tanto o engajamento nas redes sociais e experiéncia no mercado Célia, Heder e
Super Bonita estdo sdo bem parecidos. Ainda assim, o saldo Super Bonita possui um
maior engajamento em suas midias e até mesmo uma variedade maior de servigos

comparada a todos os outros saldes.



Quadro 2 — Dados comparativos da concorréncia
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ATRIBUTOS

EMPRESAS

HEDER

SUPER BONITA

WAVES

ROSA DE SARON

TEMPO DE ATIVIDADE

20 anos

12 anos

8 anos

4 anos

LOCALIZAGAO

Rua Eca de Queiroz, 109 -
Vila Mariana, Sao Paulo - SP,
04011-050

R. José Anténio Coelho,
586 - Vila Mariana, Sao

Paulo - SP, 04011-062

Rua Ega de Queiroz, 374 -
Vila Mariana, S&do Paulo - SP,
04011-050

R. Estela, 367 - Vila Mariana,
S3&o Paulo - SP, 04011-001

HORARIO DE
FUNCIONAMENTO

Segunda a sabado
08h00 as 21h00

Terca a sabado
09h00 as 19h00

Segunda a sabado
09h00 as 19h00

Segunda a sabado
10h00 as 19h00

e Cortes masculinos e

femininos; e Cortes masculinos e | ® Cortes masculinos e
e Cortes; e Tratamentos de cabelo; femininos: femininos
e Tratamentos de cabelo; e Manicure/pedicure; X ] e Tratamentos de cabelo
. : ] . i e Tratamentos de cabelo; . .
SERVICOS e Manicure e pedicure; e Servigcos de estética; : . i e Manicure e pedicure
) . . | * Manicure e pedicure;
e Unhaem gel; e, ¢ Design de sobrancelha; e Servicos de estética: e e Unhaem gel
e Servigos de estética. o Massagem; e Desi Qn de sobrancelyha’ e Servigos de estética; e,
e Barba e bigode; e, 9 ’ e Design de sobrancelha.
e Depilagao.
Facebook
/Heder-Cabeleireiros /superbonitaconceito /studiowaves /vemparaorosa
49 Seguidores 962 seguidores 98 seguidores 1016 seguidores
Instagram
MIDIAS SOCIAIS @superbonitaconceito
n/a ) n/a n/a
2.138 seguidores
Website
n/a n/a n/a www.instituto-de-beleza-

rosa-de-saron.negocio.site

CORES DA IDENTIDADE

Branco e rosa

Branco e verde

VISUAL Branco, preto e rosa. Dourado, branco e rosa.
Clientes fidelizados entre 15 e Presente em um espaco de | O estabelecimento é | Localizado em frente ao
VANTAGENS 20 anos e reconhecido pela 2 andares com salas | destacado quando a palavra- | Colégio Bandeirantes, na
COMPETITIVAS . P individuais de manicure, | chave "Saldao de beleza R. | Vila Mariana, uma das
confianga e 6timo . " o . S S
pedicure e estética e | Ega de Queiroz € | principais instituicdes
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atendimento nas avaliagbes
publicas qualitativas

estacionamento préprio | mencionada em ferramentas

com 4 vagas. Durante o | de busca
atendimento, sdo servidos
agua, cha e café. Os
materiais utilizados sao
descartaveis e esterilizados
em autoclave. Frases de
estudiosos como
Shakespeare e  Mario
Quintana sdo mencionados
nos canais do saldo, que
almeja transmitir
transparéncia nos
relacionamentos com seus
publicos e aptiddo por
inovagao. (0] publico
masculino é atendido na
sala "Barbearia Conceito"

privadas do pais. Apresenta
um espago amplo com 2
andares e, entre os atributos
maiormente  reconhecidos
pelos clientes, destacam-se
a limpeza e a organizagao do
local.

MEDIA DE AVALIAGOES

Avaliagoes Google

106 | 25 | 15
Avaliagoes Facebook
6 | 32 | 6
Nota Google
4,75/5,5 | 4,4/5,0 | 4,7/5,0
Nota Facebook
4,7/5,0 | 4,7/5,0 | Sem nota 5,0/5,0

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020. (Dados atualizados em 13/07).
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6 MAPEAMENTO DO PUBLICO

O relacionamento de uma empresa nao se limita a apenas um unico publico
em especifico, mas sim aos seus mais diversos stakeholders que as compdem e
norteiam. Cada um desses possui as suas singularidades e caracteristicas, o que
torna necessaria uma analise e classificagdo minuciosa de todos eles para que assim
as mensagens que “framitam” pela organizagao e o publico-alvo sejam corretamente

direcionadas, tornado-se assim mais assertivas e eficaz.

Com base nos estudos, realizados por Fabio Franga (2008), o mapeamento
dos publicos que foi idealizado pela agéncia Tropicalis tem como intuito estruturar de

forma clara e visual os principais publicos do Célia Meneghini Cabelo & Estética.

Para o mapeamento dos publicos nos baseamos no modelo de conceituagao
I6gica de publicos, de Fabio Franga (2008). O autor lista trés tipos publicos que devem

ser mapeados: essenciais, ndo essenciais e rede de interferéncia.

O primeiro, publicos essenciais, refere-se a organizacao e dos quais a mesma
depende para sua constituicdo, manutencéo de estrutura, sobrevivéncia e execucao
de atividades-fim. Este tipo de publico pode se dividir em publicos essenciais
constitutivos e publicos essenciais nao-constitutivos ou de sustentagdo. A diferenga
entre ambos tem como base a questdo da constituicdo, sendo que o publico néo
constitutivo ndo possui interferéncia direta nesta questdo, mas na viabilizagdo ou
manutencdo no mercado. Um exemplo de publico essencial de sustentacdo pode ser

os estudantes em uma faculdade.

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

primarios.

Ja os publicos ndo-essenciais referem-se as redes de interesse especifico,
nao participando das atividades-fim e normalmente atuando externamente. Estes

podem ser divididos em quatro tipos. Sao eles: redes de consultoria e de servigos
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promocionais; redes de setores sindicais; redes setoriais da comunidade; e redes de

setores associativos organizados.

Existem ainda os publicos chamados redes de interferéncia. Eles representam

publicos especiais do cenario externo que, pelo seu poder de lideranga operacional

ou representativa junto a opinido e ao mercado, podem gerar interferéncias

indesejaveis ou apoiar a organizagao, conforme o caso. Nesta categoria incluem-se a

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

6.1 QUADRO DE MAPEAMENTO DE PUBLICOS
Quadro 3 — Mapeamento dos publicos
TIPO DE OBJETIVOS CLASSIFIC. NIVEL DE EXPECTATI- EXPECTATI-
TIPO DE
LT RELACIO- DA EMPRESA ENVOLVIMEN VAS DA VAS DO
NAMENTO TO EMPRESA PUBLICO
Pagamento
Ter em dia,
gng::::ael Comprometim ?esenvolwmen
ento com a|© €
Social; para Essencial Nao empresa, com crescimento
Empregados Legal; oferecer um Constitutivo Permanente clientes ’ pessoal,
Negdcios Servigo de primario leald d’ reconheciment
ualidade e \caldade e o] salario
gbter inovagao. cé)mpetitivo e
lucratividade. valores claros
da empresa.
Manter o Respeito e | Cumprimento
Social estabelecimen ética~ nas | de acordqs,
Sindicato PO|I'tiCO,' to em ordem e Essencial relagoes e reconheciment
(SindeBeleza) Leqal ’ dentro das | Constitutivo Permanente | obter  ajuda | 0 do 6rgéo e
9 normas quando apoio em
estabelecidas necessario. processos.
Ter produtos
de qualidade, Bom_
com relacionament Pagamento
. N Essencial Nao o de longo h
Legal; Permanente
Fornecedores N ga p:jeCIflcaanO . | Constitutivo prazo, entrega | €M  dia ; e
egocios. adequada  a fimario sem atraso e cumprimento
p
qualidade e . de contratos.
acordos cumprimento
e de acordos.
benéficos
Manter a
fidelizag&o, Satisfagao, Preferéncia no
pre?ar pela £ N boa atendimento,
Clientes ' conflanca e | Essencial Nao experiéncia, romogoes,
NSeOC(I)?:li,o aumento  de | Constitutivo Permanente fidZIidade e pro dutgs de
9 frequéncia e primario exclusividade P

contratagao de
Servigos no
salao

qualidade e
inovacao.
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_ Divulgagédo em Fonte de
. o Obter Rede de Ocasional midias ligas a . .
Imprensa Social, politico . ~ . . . informacgao;
divulgacao interferéncia area de ;
parcerias.
beleza.
Atengao com
Legal, Social tc_)da a Essencial Gestéo publica | Cumprimento
Governo o ' legislagéo b Permanente Iy . =
Politico . Constitutivo eficiente da legislagao
para area da
beleza.
Reconhecimen Nzo Credlbllldade, Apoi
Comunidade Social to, apoio, _ Frequente Satisfacao; , poio, t
vinculo Essencial Fidelidade | Perencimento
Obter  apoio
que impactam Credibilidade Benefl_czlos da
Negdcios; clientes, Qualidade parceria, bom
Parceiros o oferecer N&ao-essencial Ocasional : o atendimento e
Social ~ Diferenciagao
opgdes de ; - campanhas
. Satisfacado .
Servigos e exclusivas.
lucratividade

Nota: Mapeamento baseado em Franca (2008)

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.

6.2 ANALISE DE RELACIONAMENTOS

O Salao de Célia possui um relacionamento essencial com seus clientes. Este
relacionamento se torna permanente ja que sem ele o empreendimento n&o se
sustentaria e ndo teria publico. Com os clientes que chegam ao saldo por indicagoes
a cordialidade dos funcionarios € fundamental, ambos relacionamentos se tornam
essenciais para o clima da organizagao, tendo em vista que sem ele nao é possivel

ter novos clientes e funcionarios.

Outro publico do Saldo de Célia que possui relacionamento sdo com o0s
fornecedores. O relacionamento com esse publico se torna permanente, ele é
importante pois com os fornecedores Célia consegue ter no saldo diversos produtos

para fornecer o atendimento ao clientes.

Outros relacionamentos que a empresa também possui, s&o0 com o0s
parceiros, comunidade, gorverno, imprensae sindicato, na maioria das vezes o
relacionamento com estes publicos vai de permanente e ocasional, pois nem sempre

o contato é direto ou frequente.
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7 ANALISE SWOT

A analise SWOT foi realizada a partir das reflexdes da agéncia com os dados

encontrados no estudo do cenario de mercado e os dados obtidos no briefing.

A SWOT ¢é uma ferramenta que auxilia na elaboracdo de pontos a serem
explorados melhor ou trabalhados, ajudando também em estratégias de gestdo e
marketing mais assertivo. Essa analise se baseia tanto em pilares internos das
organizagobes (forcas e fraquezas), quanto externos (oportunidades e ameacgas) e,
gracgas a sua relativa simplicidade, pode ser usada desde microempresas a grandes

multinacionais.

Quadro 4 — Analise SWOT

FATORES POSITIVOS FATORES NEGATIVOS
FORCA FRAQUEZA
e Atendimento ao cliente; ¢ Quantidade de funcionarios;
FATORES INTERNOS | °® Experiéncja dos profissionais; |e Capacidade produtiva; .
o Localizagao; e, e Estrutura para novos servicgos; e,
e Tempo de existéncia no |e Auséncia de promogdes
mercado. constantes.
OPORTUNIDADES AMEACAS
e Mercado de beleza em |e Concorréncia;
crescimento; e Pandemia (COVID-19); e,
¢ Novas tecnologias e produtos |e Crescimento dos saldes Fast
FATORES EXTERNOS no mercado; Beauty.

e Valor dos servigos; e,

e Busca por atendimentos
rapidos e sem necessidade de
agendamento.

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.

7.1 CRUZAMENTO SWOT

Forga (Experiéncia dos profissionais) X Oportunidades (Mercado de beleza
em crescimento):Com a experiéncia que Célia possui no mercado, nos procedimentos
que oferece no saldo, e o mercado de beleza sem decréscimo nos ultimos anos, é
possivel que com esse crescimento Célia invista em novas oportunidades,

funcionarios e treinamentos diferentes, trazendo inovagao para o empreendimento.

Forga (Atendimento ao cliente) X Ameagas (Pandemia): Com a pandemia do

COVID-19 o salao ficou fechado, seguindo as regras da OMS (Organizagdo Mundial
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da Saude) durante esse tempo o saldo ficou impossibilitado de atender os

consumidores, prejudicando o faturamento e afetando diretamente os funcionarios.

Fraqueza (Auséncia de promogdes constantes) X Oportunidades (Valor dos
servicos): Apesar do salado ja fazer promog¢des em datas comemorativas, como por
exemplo o dia das maes, a auséncia de promogdes constantes durante um més
determinado pela programacéao do saldo, da a oportunidade dos clientes conhecerem

0S seus servigos de alto valor pagando um prego promocional.

Fraqueza (Estrutura para novos servicos) X Ameacgas (Concorréncia):
Mesmo o estabelecimento realizando reformas durantes os anos no mercado, é
notavel que a estrutura da concorréncia € mais tecnoldgica e busca se aperfeigoar
anualmente, isto pode causar perdas de clientes ja fidelizados e/ou clientes novos,
por buscar um ambiente mais confortavel e ndo encontrar. Desta forma o consumidor

pode ir em busca de novos lugares.
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8 PESQUISA EM RELAGOES PUBLICAS

A fim de compreender melhor os publicos do saldo e tomar uma decisao de
comunicagcdo e relagdes publicas mais acertada, a Agéncia Tropicalis decidiu
pesquisar publicos estratégicos para captar as motivagdes, expectativas destes em

relagdo ao salao.

A pesquisa € uma etapa do planejamento capaz de buscar informagdes que
nao estdo expostas de formas ébvias, e com a sua aplicagéo, pode-se dar a luz a

questdes ainda ocultas.

Diante disso, a Agéncia Tropicalis entendeu a importancia de aplicar uma
pesquisa de opinido com os clientes do Saldo. Tendo em vista que estamos vivendo
um ano de pandemia devido a Covid-19, é necessario compreender comportamentos
dos clientes no periodo de flexibilizacdo das atividades e no pds pandemia. Essas
informacdes serao importantes para a tomada de decisdo das agcdes de comunicagao

do saldao com esse publico.

8.1 PESQUISA COM OS CLIENTES DO SALAO CELIA MENEGHINI CABELO E
ESTETICA

8.1.1 Problema de Pesquisa

Analisando o briefing, as necessidades do cliente e os dados de mercado
mapeados, a Agéncia Tropicalis definiu que o problema de pesquisa: "Como clientes
do saldo de beleza Célia Meneghini Cabelo e Estética se sentiiam seguros em

frequentar o estabelecimento apds o periodo de pandemia?"
8.1.2 Objetivos
8.1.2.1 Objetivo Geral

Avaliar a opinido dos clientes do saldo sobre os servigos e comportamentos

que poderao ser adotados e oferecidos apds pandemia do COVID-19.

8.1.2.2 Objetivo Especifico
¢ Identificar os publicos que mais frequentarao o saldo apés a quarentena;

e Conhecer melhor os publicos que ja frequentam o estabelecimento;
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Identificar os principais atrativos e diferenciais para a escolha do local,
Compreender protocolos de seguranga que fariam os clientes se sentirem

seguros.
Hipoteses

Os clientes, mesmo com a flexibilizagdo, ndo sentem que o saldo é um
ambiente seguro;

As pessoas nao estdo indo no local pois ndo sentem necessidades para
frequenta-lo devido as restrigdes decorrentes do isolamento;

Os clientes estado priorizando a reserva de bens e dinheiro e preferem nao

investir em beleza.
Metodologia da Pesquisa

Serado levantados dados primarios, ou seja, inéditos, que serdo capturados

pela propria agéncia com base no formulario compartilhado com o publico do saléo, e

realizada uma pesquisa descritiva a fim de quantificar informacgdes especificas sobre

o publico respondente.

A pesquisa de opinido, utilizada no seguinte estudo é definida por Margarida

Kunsch como:

A pesquisa de opinido constitui um dos tipos de pesquisas mais relevantes
para a area de relagdes publicas, com numerosas aplicagoes, tendo em vista
a diversidade de publicos vinculados as organizag¢des. Pode ser utilizada nas
relacbes com os empregados, consumidores, acionistas, revendedores e
distribuidores, comunidade, imprensa, poderes publicos etc. a fim de
conhecer a opinido desses publicos sobre a organizagdo, fatos ou
acontecimentos e o nivel de satisfagdo nos relacionamentos entre ambos.
Além disso, é claro, para atender a demandas especificas ocasionadas pelo
comportamento desses publicos, que nem sempre € favoravel a organizagao.
S6 conhecendo a opinido dos publicos sobre um fato ou problema sera
possivel tragar estratégias e solugbes adequadas (M. KUNSCH, 2016, p.
289).

O método quantitativo tem como principal objetivo gerar resultados numéricos

que serao analisados e investigados. A partir deste método, € possivel saber a

quantidade de respondentes que registraram a sua preferéncia por uma ou outra

opc¢ao, dando mais consisténcia ao estudo.
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8.1.5 Universo e Amostra

Caracteriza-se como universo da pesquisa um grupo de pessoas que
possuem caracteristicas em comum, e alguma informagao perante o tema que sera
explorado. Sendo assim, o universo usado pela agéncia Tropicalis para a realizagao
da pesquisa sao todas as pessoas pertencentes a atual cartela de clientes do salao
de beleza Célia Meneghini Cabelo & Estética.

A amostra foi ndo probabilistica por conveniéncia, tendo em vista que as

respostas foram obtidas apenas com os clientes do saldo por meio de um formulario.
8.1.6 Estratégia de Coleta De Dados

O instrumento de coleta utilizado pela agéncia sera um questionario com
perguntas fechadas como: de multipla escolha, menu suspenso, caixas de selegéo e
perguntas de classificagdo. Esses tipos nao permitem respostas unicas nem
inesperadas. Em vez disso, os respondentes precisam escolher uma das opgdes pre-
selecionadas exibidas.

Em alguns casos, algumas perguntas sdo deixadas com a op¢ao de "outro",
caso o respondente ndo encontre uma opcdo que caracterize a resposta. O

questionario sera disponibilizado pelo Google Docs.

8.1.6.1 Metodo de coleta de dados

Os dados serao coletados via internet, com o envio do formulario em grupos
fechados do WhatsApp compostos por clientes que ja sdo do saldo. Além disso, os
dados também serao coletados pelo envio do formulario no Facebook, onde a pagina
do saldao possui diversos clientes que ja seguem e acompanham as novidades e ja
frequentaram o saldo pelo menos uma vez.

A mensagem enviada sera acompanhada de um sorteio para ajudar

engajamento do publico alvo da pesquisa, seguindo do texto:



Figura 18 - Texto enviado para os clientes

0l4, tudo bem? O Saldo de beleza Célia Meneghini Cabelo & Estética vém se
empenhando ao maximo para alcancar a qualidade gue vocé procura e é uma grande
motivagdo ter a avaliagdo de clientes especials como vocé. Para isso, o saldo em parceria
com os profissionais da Agéncia Tropicalis Comunicagdo criou esse rapido questionario e
a sua participagdo é muito importante para nos.

- Acesse este link para responder a pesquisa:
https://forms.gle/hAPRzXKxs1mdxwD77SORTEIC!

Para aqueles que participarem vamos sortear uma incrivel NUTRICAO CAPILAR da
ALFAPARF e uma LIMPEZA DE PELE entre todos os participantes dessa pesquisa. Para
concorrer vocé precisa APENAS:

- Responder todas as perguntas da pesquisg;

- Completar o cadastro com o seu nimero de celular. Muito facil, né?!
Regulamento:

- Podem participar APENAS clientes ou pessoas que ja fizeram algum tipo de
procedimento no Saldo de beleza Célia Meneghini Cabelo & Estética;

- Serdo validas as respostas dadas até as 16hrs do dia 02/09/2020;

E o resultado sera divulgado até as 20h de mesmo dia em uma nova publicagdo no
Instagram do saldo;

- O prémio ndo podera ser trocado pelo valor relativo em dinheiro;

- O horério e data para realizacdo do procedimento serd combinada posteriormente;

- Este sorteio tem carater exclusivamente promocional e ndo implica qualquer
modalidade de pagamento por parte dos participantes, ndo sendo, portanto, necessaria
a aquisi¢cdo de nenhum produto, bem ou servigo.

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.
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Figura 19 - Mensagem enviada no aplicativo WhatsApp aos clientes

27 DE AGOSTO DE 2020

Pesquisa - Reabertura SalGes
. de Beleza na Pandemia

014, tudo bem? A agéncia e
docs.google.com

0la,

Tudo bem?

0 Saldo de beleza Célia Meneghini
Cabelo & Estética vém se
empenhando ao méximo para
alcangar a qualidade que vocé
procura e é uma grande motivagao
ter a avaliagdo de clientes especiais
como vocé. Para isso, o saldo em
parceria com os profissionais da
agencia Tropicalis criou esse rapido
questiondrio e a sua participagao é
de suma importéncia para nés. ¥

Regulamento:

- Podem participar APENAS clientes
ou pessoas que jd fizeram algum tipo
de procedimento no Salao de beleza
Célia Meneghini Cabelo & Estética.

- Serao validas as respostas dadas
até as 16hrs do dia 02/09/2020. E
o resultado seré divulgado até as
20h do mesmo dia em uma nova
publicagao no Instagram do saléo.

- O prémio néo podera ser trocado
pelo valor relativo em dinheiro.

- O horério e data para realizagdo
do procedimento sera combinada
posteriormente.

- Este sorteio tem caréter
exclusivamente promocional e -
nao implica qualquer modalidade ™

11 11 aTencAo 11 11

Quem respander a pesquisa também
estard concorrendo a uma LIMPEZA
DE PELE junto com a NUTRICAO
CAPILAR 35 s

Se vocé j& respondeu, vocé jd estd
concorrendol

Néo vai perder essa oportunidade
ne?

PARTICIPE &

Vocé
0ld,

- Acesse este link para responder a
pesquisa:

https:/forms.gle
/hAPRzXKxs1mdxwD77

7 SORTEIO! &9

Vamos sortear uma incrivel
NUTRIGAO CAPILAR da ALFAPARF
entre todos os participantes dessa
pesquisa. 2% ¥

Para concorrer vocé precisa
APENAS:

- Responder todas as perguntas da
pesquisa.

- Completar o cadastro com o seu

niimara da ~aliilar
- 0 horario e data para realizagao
do procedimento serd combinada
posteriormente.

- Este sorteio tem carater
exclusivamente promocional e
nao implica qualquer modalidade
de pagamento por parte dos
participantes, ndo sendo, portanto,
necessdria a aquisi¢do de nenhum
produto, bem ou servigo.

28 DE AGOSTO DE 2020

1111 ATENGAO 11 11

Quem responder a pesquisa também
estara concorrendo a uma LIMPEZA
DE PELE junto com a NUTRIGAO
CAPILAR EyEuEy

Se vocé ja respondeu, vocé ja esta
concorrendo!

NfExo vai perder essa oportunidade
&% & VAMOS A0 SORTEIO

1 respostas
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Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.

8.1.7 Periodo de Aplicagcao da Pesquisa

O envio do formulario para os clientes do salao foi feito remotamente via
WhatsApp no periodo de 27 de agosto a 03 de setembro de 2020.

8.1.8 Apresentacao dos Resultados

Apos a aplicagado da pesquisa descrita anteriormente, conseguimos tragar
qual o perfil do publico do Saldo Célia Meneghini Cabelo & Estética. No total,
obtivemos 111 respostas no questionario aplicado via aplicativo WhatsApp. Todos os

respondentes foram pessoas que ja frequentaram ou que ainda frequentam o saléo e,
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para incentivo das respostas, o saldao disponibilizou um voucher para sorteio no fim do
questionario.
O questionario foi aplicado durante sete dias entre os meses de agosto e

setembro e as respostas poderiam ser dadas em qualquer horario do dia.

Figura 20 - Grafico Faixa Etaria dos clientes do Saléo

Qual a sua faixa etaria?

111 respostas

® 12 ou menos
® 19229 anos
30 a 39 anos
® 40549 anos
@ 50a59anos
® G0 ou mais

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.

Dentro da faixa etaria predominante dos respondentes, 35,1% vai de 30 a 39
anos seguido de 18,9% que seria a faixa etaria dos 40 a 59 anos. Caracterizado por
um publico 100% feminino, ndo houve participacdo masculina na pesquisa,
confirmando que as mulheres frequentam o saldo muito mais que os homens, embora

Célia oferecga servigos para o publico masculino.

Figura 21 - Grafico renda mensal dos clientes

Qual a sua renda individual mensal em R$ (reais)?

111 respostas

@ Até R51.045,00 (até 1 salario minimo ou
menos)

& Entre RS1.045,00 38 R52.080,00 (de 1a
2 salarios minimos)

Entre R52.090,00 3 R§3.13500 (de 2 3
3 saldrios minimaos)r

@ Entre R$3.135,00 a R$4.180,00 (de 3.
@ Entre R$4.130,00 a R$5.225,00 (de 4...
@ Acima de R$5.225,00

@ W&o tenho renda propria

i
N

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.

Percebemos que dentro da amostra entrevistada, a maior renda individual
mensal foi de 43,2% dos clientes do saldo ultrapassa R$ 5.225,00, seguido por 18,9%
de pessoas que ganham na faixa de R$3.135,00 a R$4.180,00.

Entre as respostas apresentadas, percebe-se que 55% dos entrevistados ja

residem no Bairro da Vila Mariana e 45% moram em outra regido. Predominantemente
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os clientes do saldo sdo moradores da regidao Zona Sul, porém nao da Vila Mariana
em especifico.

Figura 22 - Gréfico regido de residéncia dos clientes

Em quais dessas regides de Sao Paulo voce reside?

50 respostas

@ Zona Morte
@ Zona Leste
Zona Oeste
/ @ Zona Sul
_A @ Centro
@ Centro-Deste
® Abc
@ MN&o moro em Sdo Paulo

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.

O publico em geral é cliente do saldo, por este motivo perguntamos a média
de frequéncia antes da pandemia. A principal resposta foi que antes da pandemia os
clientes costumavam frequentar o salédo 1 vez ao més seguido de 2 vezes ao més.

O valor desembolsado para servigos no saldao antes da pandemia, foi uma
questao levantada durante a pesquisa na qual prevaleceu a resposta de 45,5% de
desembolso no valor de R$ 100,00 a R$ 200,00 em procedimentos, seguido de menos

de R$ 100,00 com a média de resposta em 21,6%.

Figura 23 - Grafico frequéncia dos clientes antes da Pandemia

Qual era a media de prego desembolsada em servigos de saldes de beleza ANTES da
pandemia do novo Coronavirus (Covid-19)7

111 respostas

@ Menos de RE100
@ RS5100 a R200
R$201 a R§300
@ R5301 a RE400
@ R5401 a RE500
@ R5501 ou mais

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.
Considerando o cenario de reabertura dos estabelecimentos em S&o Paulo
determinado pela Prefeitura, o saldo reabriu as portas seguindo as recomendacgoes
necessarias, levamos em consideragdao as respostas dos clientes, contrario e

favoravel em relacéo as afirmacdes que fizemos dentro do formulario, com 55,9% os
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clientes ndo sao favoraveis a esperar uma vacina para voltar a frequentar o saldo e
53,2% dos respondentes ndo pretendem levar seus préoprios utensilios para realizagao

dos servigos.

Figura 24 - Gréfico indice de preferéncia em afirmagbes sobre os protocolos de seguranga

Apenas voltarei a frequentar o sal@o quando tiver uma Levarel acessorios pessoals, como artigos de maquiagem, esmaltes
vacina para o Covid 19

ou pentes para serem usados durante o atendimento e servigo

10

N 3 Y G D

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.
Referente as afirmagdes de protocolo de seguranga, 36% dos clientes se
sentem favoraveis e seguros ao ter os protocolos de seguranga apresentados e 45%
dos respondentes julgam essencial o fornecimento de alcool em gel para todos os

clientes.

Figura 25 - Grafico afirmagbes sobre os protocolos de seguranca

Me sentirei mais seguro(a) se forem apresentados os Julgo como essencial o fornecimento de alcool em gel
protocolos de higiene e seguranga para todos os clientes dentro do saléo

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.
Seguindo os protocolos de seguranca, 45% dos respondentes se mostram
preocupados com a utilizacdo de mascaras corretamente pelos funcionarios e 45,9%

dos clientes sao favoraveis a utilizagao apenas de copos descartaveis dentro do saldo.
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Figura 26 - Grafico afirmagbes sobre os protocolos de seguranga dentro do estabelecimento

E importante que todos os funcionarios e clientes O uso de copos deve ser apenas de material
descartavel

utilizem mascara da maneira adequada

0

45,0%

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.
Pedimos que cada respondente da pesquisa escolhesse 3 fatores

determinantes que influenciam na escolha de um saldo de beleza apés a Pandemia,
e o principal fator para as clientes de Célia, seria seguir corretamente com os
protocolos de seguranga que sao informados pela Prefeitura, seguido de limpeza e

esterilizacdo dos equipamentos e limpeza do espaco.

Figura 27 - Gréfico fatores de influéncia para escolha de um saldo

Selecione os 3 principais fatores determinantes na escolha de um salao de beleza apos a |_|:|
pandemia do Coronavirus

111 respostas

Horarie de funcienamento

Limpeza do espaco 63 (56,8%)

Materiais e equipamentos
esterilizados

77 (69,4%)

Preco
Protocolos de seguranca 79 (71,2%)
Qualificacdo dos profissionais
0 20 40 60 20

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.
Apés as perguntas sobre infraestrutura do salao e sobre as preocupagdes dos
protocolos de segurancga, perguntamos se todos os clientes julgavam todos os
protocolos o suficiente para a retomada das atividades do saldo, 89,2% afirmam que

que sim, esses protocolos ja seriam suficientes e 10,8% afirmam que nao.
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Figura 28 - Grafico retomada dos salbes de beleza com os protocolos de seguranga

Vocé julga esses como suficientes para que o saldo volte a sua operagao “normal”™?

111 respostas

@ Sim
@ Mo

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.

Para aqueles clientes que julgaram a necessidade de protocolos diferentes,
perguntamos qual seria a sugestao de melhoria, alguns clientes citam a necessidade
de um arco de sanitizagao, horarios reservados para clientes do grupo de risco, face
shield (escudo facial, item de equipamento de protecao individual em acrilico, que visa
proteger o rosto inteiro do usuario) para os funcionarios e diminui¢do de pessoas em

cada horario durante os atendimentos.

Figura 29 - Grafico pretenséo para frequentar o saldo apés a flexibilizagdo

Qual frequéncia mensal vocé pretende frequentar o Saldo de Beleza Célia Meneghini Cabelo
e Estética apos a flexibilizagdo da quarentena na cidade de Sao Paulo?

111 respostas

® 1vezaomés
® 2 vezes 50 més
3 vezes ao més
® 4 vezes ao més
@ Com a flexibilizacdo da guarentena ai...
® 1vezcada 2 meses
@ 71x cada 60 dias
@ Acada 2 meses

112V

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.
E como pergunta final, formulamos uma que abordasse a opinidao do publico
sobre a pretensao e quantas vezes os clientes pretendem frequentar o saldo apods a
flexibilizagao da quarentena, 58,6% afirma que voltara a frequentar 1 vez ao més,
deixamos aberto a opcado “outros” para que colocassem outras opg¢des que nao

estivessem dentro das que foram colocadas.
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8.2 CONCLUSAO DA PESQUISA

Respondendo o problema de pesquisa, que é: “Seus clientes se sentem
seguros em frequentar o saldao Célia Meneghini Cabelo & Estética?” Concluimos que
mais da metade do universo em que aplicamos a pesquisa, se sente seguro em
frequentar o saldo, apds a flexibilizagado da quarentena.

Ressaltamos que a opinidao do publico € de confianga nos servigos e na
seguranga que o salao esta oferecendo durante este periodo delicado, e os resultados
apresentam a avaliagao de maneira positiva com condutas estabelecidas pelo salao.

O objetivo geral foi avaliar a opinido dos clientes do saldo sobre os servigos e
comportamentos que poderdo ser adotados e oferecidos apds a flexibilizacdo do
COVID-19. Obtivemos éxito com as respostas, pois conseguimos identificar quais os
aspectos de melhoria que o saldo devera colocar em pratica, para seus clientes
frequentarem o estabelecimento apds quarentena.

Com a pesquisa, conseguimos identificar de forma nitida nossos objetivos
especificos, que eram: Quais sao os publicos que mais utilizaram o saldo apods
quarentena? Apds andlise conseguimos observar que em sua maioria sdo mulheres
que sao frequentadoras do ambiente. Ja com o objetivo de conhecer melhor o publico,
a pesquisa aponta que quem frequenta o saldo esta mais preocupado com a
seguranga dentro do estabelecimento, e se as normas estabelecidas pela OMS
(Organizacdo Mundial de Saude) estdo sendo cumpridas. Os atrativos e diferenciais
para a escolha do local e compreender protocolos de seguranga que fariam os clientes
se sentissem seguros, foi atingido, quando o publico responde, e se julga importante
o horario de abertura, indicagao, localizagdo, horarios especiais para pessoas do
grupo de risco, protocolo de seguranga, preco, esterilizacdo dos materiais e limpeza
do espaco.

Respondendo as hipéteses levantadas pela agéncia Tropicalis a pesquisa
consegue apontar que grande maioria dos clientes voltaram a frequentar o saldo apos
a flexibilizagcao. Verificamos que houve uma pequena queda na margem de frequéncia
depois que realizamos a comparagao, com a pergunta que se refere a frequéncia
antes do COVID-19 e apés quarentena. Dessa forma, excluimos as hipoteses de que
os clientes no momento ndo sentem a necessidade de voltar a utilizar o salao, e as
respostas de que estdo preocupados em economizar, pois ainda nao se sentem

seguros financeiramente.
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9 DIAGNOSTICO

O profissional de Rela¢des Publicas é o agente responsavel por conduzir os
mais diversos relacionamentos que uma organizagdo privada, publica ou nao
governamental (ONG) possui. O propodsito € administrar esses relacionamentos, seja
com fornecedores, colaboradores, clientes, acionistas, comunidade, imprensa,
governo, entre outros - a fim de fazer com que esses tragam "beneficios" de maneira

bilateral, ou seja, mutua. Kunsch (2003) relata melhor o fato dito:

"O fato € que ndo podemos considerar uma organizagao somente em um
ambito interno e de forma estatica. E preciso vé-la em relagéo a um contexto
muito mais amplo, numa perspectiva holistica. Temos de considera-la
vinculada ao ambiente em que ela vive, incluindo os aspectos sociais,
econdmicos, politicos, tecnoldgicos, ecoldgicos e culturais variaveis que
interferem enormemente na vida organizacional. "(Kunsch, 2003, p.30).

Mediante aos ensinamentos da Kunsch, realizacdo do briefing, analise do
cenario de mercado, e dos resultados obtidos com a pesquisa de opiniao aplicada, foi
possivel obter informagdes fundamentais para a elaboragdo de um diagndstico, que

possui o intuito central de tracar um panorama de toda a atual comunicagao do salao.

Diagnéstico significa determinar, de forma reduzida, por meio de pesquisa e
de outros cuidadosos levantamentos, a situagdo de uma organizagao, a
natureza de sua filosofia operacional e de pessoal de sua comunicagao, de
seus relacionamentos internos e externos, o tipo de conflito que possa estar
manifestando e a necessidade que tem de providenciar recursos para fazer
frente ao s problemas existentes na sua comunicagao, para sana-los de forma
eficaz e de maneira diferenciada (FRANGCA, 2008, p.91).

Com base nas analises realizadas, a Agéncia Tropicalis apresenta os
principais aspectos que devem ser vistos com maior atencao por parte do cliente com
base na tabela a seguir, nomeada como “Diagnéstico de Comunicagao Organizacional

Integrada”



Quadro 5 - Diagnéstico de Comunicagdo Organizacional Integrada

ORGANIZAGAO: “CELIA MENEGHINI CABELO E ESTETICA”

MODALIDADES

AGOES

FRAGILIDADES CAUSAS OBSERVAGOES | RECOMENDAGOES
1. Grupo de 1. Baixa interagéo e 1. Auséncia de 1. Recurso 1. Criar um
WhatsApp entre canal reativo. régua de utilizado para envio planejamento de
funcionarios. conteudo e de comunicados e | engajamento deste

participacao ativa avisos. canal para
do admin. aproximar os
colaboradores.

COMUNICAGAO
INTERNA
2. Mural de 2. Atualizacdo mensal. 2.Atualiza- 2. Canal 2. Atualizacéo
recados. Visualizacao ¢ao pouco direcionado para

simultanea entre
colaboradores e
clientes.

recorrente e nao
priorizada. Mural
presente na
recepgao.

comunicados,
avisos e
langamentos de
Servicos ou
produtos.

semanal. Elaborar
uma estratégia de
conteudo que
desperte o publico
que passe pela
recepgao.
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COMUNICAGAO
INTERNA

3. Reunides 3. Nao ha datas e 3. Proprieta- 3. Areunido é 3. Oferecer
presenciais entre horarios pré- rias avaliam que dirigida pela treinamento as
colaboradores. programa- O grupo de Analista porta-voz da reunido
dos e fixos. Os WhatsApp € mais | Administrativa com | e determinar dias e
assuntos sao relevante. a presenga e horarios fixos, com
pautados em participacao das pautas pré-
demandas ou topicos duas socias- construidas.
que exigem tratativas proprie-
urgentes. tarias do salao.
4. Pesquisa de 4. Nao ha um envio 4. Avaliar a 4. Formularios 4. Estruturar uma

satisfacao de

recorrente. A

satisfacdo e o

online e WhatsApp

pesquisa com

Clientes avaliagao de ponto de vista do | sao os potenciais objetivo claro e
satisfagao ocorre de cliente de forma recursos para perguntas
maneira informal pelo natural e implementa- estratégicas, bem
WhatsApp, partindo amigavel. ¢ao desta como determinar a
da proatividade do estratégia. ferramenta que sera
cliente que enviar aplicada e um
mensagem. calendario de envios
recorrentes.
5.Comunica- 5. Ndo ha estratégias 5. Funcioné- 5. Fornecedo- 5. Desenvolver um
¢ao com de comunicagao que rias alegam que res séo recebidos plano de
Fornecedores fortalegam um apenas tiram presencialmente. O [ comunicagdo com

relacionamen-
to a longo prazo.

duvidas por
mensagens e
encomen-
dam produtos
quando
necessario.

contato ocorre por
WhatsApp apenas
em caso de
apresentacao e
demonstracao de
novos produtos.

fornecedores, capaz
de impactar
positivamente a
relacdo comercial e
fortalecer a marca
do salao.
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COMUNICAGAO
INSTITUCIONAL

1. Imagem
corporativa e
posicionamen-
to de marca.

1. Ndo ha um
posicionamen-
to de comunicacéao
construido

que diferencie o saléo

dos concorrentes.

1. O foco esta em

campanhas de
marketing para
captar novos
clientes e gerar
receita.

1. Nas midias
sociais, a linha
editorial é focada
em
campanhas de
marketing e ndo
enfatizam valores e
crengas do
estabelecime-
nto. Presencial-
mente, o
atendimento é
padrao e nao adota
estratégias que
encantem o cliente
e fortalegcam a
marca.

1. Determinar
linguagem da marca,
tom de voz,
identidade visual e
estratégias de
conteudo com base
nos interesses dos
stakeholders.

2. Construgéo e
Gestao de
Imprensa

2. Até o momento, o
salao nao esteve
presente e nao foi
citado em nenhum

veiculo de
comunicagao da
midia.

Nao ha um porta-voz

da marca e
estratégias de
gerenciamento de
crise.

2. Por néo ter
passado por
crises de gestao
da marca, o
estabeleci-
mento néo
priorizou esta
estratégia.

2. As
comunicagdes sao
focadas e
desenvolvidas nos
préprios canais do
saldo (Facebook e
Instagram).

Ha potencial que
Célia Meneghini
seja treinada como
porta-voz e
representante a
marca.

2. Desenvolver um
programa de média
training a(s) porta-
voz(es), um manual
de gestao de crise e
desenvolver agdes
que reflitam em
midia espontanea e
presenca em
veiculos de
comunicacéao
impressos,
audiovisuais e
digitais.
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COMUNICAGAO
INSTITUCIONAL

3. Marketing
Social

ao “Lar Vinicius” e
realizagao de

de mantimentos.

3. Doagéo financeira

campanhas de doagéo

3. Impacto social.

meses pela

investimentos e
fortalecimento

custos.

3. Esta acdo era
desenvolvida ha 24

proprietaria, mas
ndo ganhou novos

devido redugéao de

3. Impulsiona-la com

apoio de clientes e

da comunidade
local.

4. |dentidade
Corporativa

4. A “Missao”, “Visao”
e os “Valores” séo
focados para o melhor
atendimento ao cliente
e estdo expostos
apenas no Facebook,
impedindo que outros
publicos de interesse
conhegam por outros
canais.

4. Atributos
criados em 2017
para fortaleceram
a identidade da
marca

4. Socias-pro-
prietarias se
demonstram
abertas para
revisao e
fortalecimento da
missao, visao e
dos valores

4. Revisar o que ja
foi construido e
propor sugestbes
com sensibilidade,
de modo que nao
impacte a identidade

do cliente
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COMUNICAGAO
MERCADOLO-
GICA

cao e Gestao de
Relaciona-
mento com
clientes

2. Portfolio de

1. Assim que é
atendido por telefone,
0 publico é saudado
por um cumprimento
extenso: “Salao Célia
Meneghini Cabelo e
Estética, bom dia (boa
tarde ou boa noite)"
As sextas-fei-
ras, aos sabados ou
em datas comemorati-
vas, clientes sédo
recebidos com
champanhes,
sobremesas e sucos.
N&o ha sistemas
internos implementa-
dos para registro de
preferéncias e
comportamen-
to de clientes

1. Deseja-se
propor maior

0 publico e
fideliza-lo.

aproximagao com

1. As datas
comemorativas
trazem
aniversarian-
tes do més
(clientes e
colaborado-
res) e ressalta o

do salao

més de aniversario

1. Revisar o
cumprimento de
como o cliente é

atendido
presencialmente, por
canais digitais e por
telefone para

fortalecer a

identidade da marca
de forma criativa.
Avaliar as
comemora-
¢des mensais e
propor agdes que
gerem maior
interagéo e contato
entre os clientes.

servigos

publicos de interesse

2. Disponibil-
izado apenas no
balcao fisico, na
recepgao, limitando
que amplos os

consultem.

2. Possibili-
tar que clientes
consultem os
servigos
oferecidos.

2. O documento
nao traz a
identidade visual.
Ele enfatiza
unicamente
Servigos e pregos e
ndo adota fotos e
propostas digitais,
como QR Code,
para experiéncias
inovadoras.

2. Propor um novo
modelo de portfélio
fisico e digital, que
ressaltem resultados
reais do que foi
oferecido aos
clientes.
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3. Facebook 3. Arede social nao é | 3. As publicagdes 3. Canal nao 3. Avaliar a
atualizada desde sao replicadas do priorizado relevancia de estar
fevereiro de 2020. Instagram e n&o internamente. presente no canal e
ocorrem construir um plano
adaptacdes de comunicagao que
editoriais e de integre os interesses
linguagem. do salao e dos seus
publicos.
COMUNICA(;AO
MERCADOLO- 4. Instagram 4. A atualizacao 4. Canal favorito | 4. Sao realizadas 4. Avaliar os
GICA ocorre, em média, 3x das socias-pro-

por semana. Este
canal é o foco do
estabeleci-
mento.

prietarias, as
quais avaliam
"que possui

potencial para
divulgar os

servigos e atrair
novos clientes"

apenas
campanhas de
marketing, como
promogoes de
servigos e produtos
e publicacéo de
cabelos e unhas
realizados no local.

canal e desenvolver
comunicagao a ele

interesses do salao

resultados de
performance no

um plano de
que integre

e dos clientes.

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.
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O objetivo é fazer com que essas informag¢des possam, além de construir o
diagndstico, contribuir no levantamento de dados no estagio seguinte: a elaboragao
de um plano estratégico de comunicagao coerente e ordenado as necessidades do

salao Célia Meneghini Cabelo e Estética.

As analises foram feitas e documentadas durante toda a fase de pré-producao

das agdes, entre os meses de agosto e setembro de 2020.

Figura 30 - Logotipo e identidade visual apresentados no Facebook do saldo Abril de 2019

JCM

Fonte: Célia Meneghini Cabelo e Estética, Facebook. 2020.

Figura 31 - Capa da identidade visual apresentados no Facebook Margo de 2017

Célia Meneghini | Cabelo & Estética

| (11)

Fonte: Célia Meneghini Cabelo e Estética, Facebook. 2020.
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10 PLANO DE AGAO

Apds a analise do briefing, cenario de mercado e dos resultados das
pesquisas, a Agéncia Tropicalis elaborou um plano de comunicagao com foco em
Relacbdes Publicas, capaz de sanar boa parte dos problemas de comunicagao

diagnosticados ao longo do trabalho.
10.1 JUSTIFICATIVA

A comunicacgao € importante para o relacionamento, seja no ambito pessoal
ou profissional. No ambiente corporativo, a comunicagdo entre empresas e seus
publicos € necessaria para a transmissao de informacdes relevantes e para a
consolidacdo da marca. E por meio da comunicacdo que as organizagdes
compreendem os desejos e vontades de seus stakeholders, estabelecem o didlogo

com eles e fazem as entregas de seus produtos e servigos de maneira mais eficaz.

Porém, para que a comunicagao organizacional seja de fato efetiva, é preciso
um planejamento analitico e detalhado. Por meio de um plano de comunicagéao,
consegue-se entender o cenario atual de uma empresa e elaborar as melhores

estratégias para que ela se fortalecga.

Para elaborar um plano consistente e eficaz para o Salao de Célia, a Agéncia
Tropicalis promoveu um amplo estudo acerca do contexto atual da empresa e do

mercado no qual ela esta inserida.

Para alcangar o objetivo estruturamos sete acgdes divididas em trés
programas, sendo um com finalidade institucional, um em apoio a area de recursos
humanos e por fim um em apoio ao marketing. As a¢des que contemplam cada

programa sao:

e Programa em apoio ao RH: “Pensando internamente”
e Acao 1. "Damos ao maximo e nos divertimos"
e Programa Institucional: “Somos um saldo de beleza!”
e Acéo 2. "Informagdes mais que importantes”
¢ Acéo 3. "Modernizando as redes"
e Acao 4. "Inovando o visual"

e Acéo 5. "Um brinde as amigas"
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e Programa em apoio ao marketing: “Novos ares para o salao”
e Acéo 6. "Experiéncia Meneghini"

e Acao 7. "Pesquisa de avaliagao de clientes"
10.2 OBJETIVO GERAL

Analisando os problemas identificados no Diagndstico, a Tropicallis elaborou
um conjunto de programas cujo objetivo principal € estabelecer um posicionamento
claro do publico de interesse e da imagem do saldo Célia Meneghini Cabelo &
Estética, que é a de um saldo que trabalha de forma personalizada seus atendimentos

e servi¢cos no bairro da Vila Mariana.

Para alcancar o objetivo estruturamos o plano em trés pilares dos servigos
oferecidos pela Tropicalis, sdo eles: Comunicagdo Mercadologica, Comunicagao

Interna e Comunicacgao Institucional.
10.3 MOTE DA CAMPANHA

Para desenvolver o plano, a Agéncia Tropicalis se inspirou em alguns
conceitos que norteiam e resumem o proposito e compromisso do Saldo com suas

consumidoras e, portanto, servirdo de ancoras para toda a proposta elaborada:

o Conforto e seguranga para realizar as atividades do dia a dia;

e Inovacao para mostrar que todos os servigos sao atualizados de acordo com
as novas tecnologias;

« Autoestima elevada para sempre se sentir linda e empoderada,;

« Bem estar para que seus clientes sempre se sintam em casa.

Com base nos termos acima e no plano de ag¢des proposto, definimos que as
palavras-chaves das agdes seriam “relacionamento com o cliente” - conceito que, do
ponto de vista da Agéncia Tropicalis, direciona as a¢des. Analisando as comunicagdes
da marca, identificamos que um dos propdsitos de Célia € a preocupagdao com o
atendimento que seus clientes recebem.

Nesse contexto, a palavra “relacionamento” foi utilizada pelos seguintes
motivos: Os clientes que se sentem confortaveis, em um ambiente mais agradavel;

sabem que podem confiar nos servigos e profissionais contratados pela responsavel
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do saldo. A mesma sempre procura estar atualizando os produtos utilizados, para uma
melhor experiéncia tanto com a mao de obra, quanto com os produtos
utilizados. Partindo dessa ideia, a Agéncia Tropicalis trabalhou com trés ideias que

estdo inseridas no tema central: a confianga dos clientes no atendimento.

10.4 FLUXO DAS ACOES

Figura 32 - Fluxo das agbes

UM BRINDE AS AMIGAS
INOVANDO O INSTITUCIONAL

; MODERNIZANDO AS REDES
DAMOS AO MAXIMO E NOS s
DIVERTIMOS INFORMACOES MAIS QUE

IMPORTANTES

RH INSTITUCIONAL
- PROGRAMA DE
ACOES
MARKETING

EXPERIENCIA MENEGHINI

PESQUISA DE AVALIAGAO DE
CLIENTES

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.

10.5 PROGRAMA DE APOIO AO RH: “PENSANDO INTERNAMENTE”

Além da falta de um posicionamento claro para a consolidacao da imagem do
Saldao, a Agéncia Tropicalis constatou a auséncia de relacionamentos internos
consolidados, e durante as reunides de briefing Célia ja havia deixado claro o desejo

de se aproximar mais de seus funcionarios.

Pensando nisso, elaboramos esse Programa com o objetivo de auxiliar o
relacionamento interno dentro do ambiente do saldo, ajudando com o envolvimento
do publico essencial, ou seja, os funcionarios. O Programa “Pensando Internamente”
propde uma acdo: “Damos ao maximo e nos divertimos”, propondo um jornal mural

com auxilio do WhatsApp.
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10.5.1 Agdo 1 - Damos ao maximo e nos divertimos

Criar agdes de comunicagao interna acaba se tornando uma estratégia para
a organizacao, pois alinha os objetivos e valores da empresa com os funcionarios e

ainda contribui para um bom clima organizacional.

De acordo com a analise realizada do cenario interno do Saldo, a empresa
nao conta com um conjunto de agdes de comunicagao interna. Pensando nisso, a

acgao ira explorar o publico mais préximo da marca: os funcionarios.

10.5.1.1 Objetivo geral

Manter a equipe motivada, informada e, principalmente, engajada.

10.5.1.2 Objetivo especificos

o Fazer com que as colaboradoras sintam orgulho de seus trabalhos de modo
que contribuam diretamente para o crescimento e fortalecimento do salao;

« Alinhar as informagdes entre organizagao e colaboradoras.
10.5.1.3 Metas

e Ter, a participacéo das funcionarias nas acdes internas do saldo;
o Obter participagcbes positivas em relacado as reunides internas;
e Aumentar o nivel de conhecimento das funcionarias as novidades do mercado

de beleza.
10.5.1.4 Publico-alvo
Interno (colaboradoras e terceirizadas).
10.5.1.5 Estratégia

Por meio da realizagdo de agdes de reconhecimento e engajamento durante
o ano de 2021, a iniciativa busca impactar e aproximar Célia de todas as
colaboradoras do saldo, de modo que tenha um impacto positivo no ambiente

organizacional e que gere sentimento de orgulho e pertencimento.
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10.5.1.6 Mecénica ou descri¢do

Passo 1: Em conjunto com a area administrativa do saldo, o Saldo contara

com um jornal mural, localizado na parte interna do salao.

Passo 2: Apos a montagem do jornal, é de extrema importancia que haja um
monitoramento pela responsavel administrativa. O jornal mural tem o intuito de ser
informativo, como por exemplo, avisar sobre as normas de seguranga atuais do salédo
para a prestacdo dos atendimentos, informar sobre possiveis ocorréncias, marcar
reunides e podera ser utilizado como ferramenta de parabenizagdo como no dia

internacional das mulheres.

Passo 3: Por meio do mural sera possivel também que Célia compartilhe
novas informagdes sobre o universo da beleza, como novidades e novas tecnologias.

Deixando todos os colaboradores informados.

Passo 4: Durante o ano, a administracédo do saldo deve comemorar datas
principais para os colaboradores em seus respectivos aniversarios: de nascimento e
de tempo de empresa, que sera colado no jornal mural. A Agéncia Tropicalis sera
responsavel por criar layout e conteudo das pegas, que serdo modificados
anualmente. Para isso, € necessario que ocorra um alinhamento entre o Saldo e a

Agéncia para garantir as atualizagcbes de dados.

Passo 5: No ultimo dia util de cada més, sera realizado um café da manha
coletivo com duragao de trinta minutos no escritério onde as oito funcionarias da

equipe trabalham, a fim de promover a maior interagao das colaboradoras.

Passo 6: A fundadora, Célia, ira promover encontros (reunides) semestrais
no saldo para criar um meio de comunicacgao e alinhamento entre as expectativas da
empresa e das terceirizadas. No encontro, Célia ira falar sobre os novos projetos do
salao e os proximos passos e, em contrapartida, as funcionarias terdo um espago para

propor melhorias.

Passo 7: Junto com o jornal mural, a administragao utilizara o WhatsApp para
auxiliar na disseminagao das informagdes e manter todos os funcionarios sempre

ligados nas novidades coladas no jornal mural. Importante deixar claro que o ambiente
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do WhatsApp precisa ser respeitado com o envio de mensagens que nao estao

relacionadas aos assuntos determinados pelas pautas.

Quadro 6 - Possiveis assuntos abordados dentro do Jornal Mural e WhatsApp

Assuntos do Jornal Mural

- Tendéncias de novos servigos
- Novas tecnologias do mercado
- Recomendactes de limpeza do ambiente

- Informactes sobre as reunibes

- Aniversario dos funcionarios

- Aniversario de empresa dos funcionarios

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.

10.5.1.7 Pecgas de comunicagdo
Figura 33 - Formagéo do grupo do WhatsApp e informagéo sobre o café mensal

1:38+ wl B
< 4cM Damos ao maximo e nos..[ )4 %

Bom dia, meninas!! No ultimo dia
desse més vamos realizar nosso
café da manha coletivo, a
participagao de todas é muito
importante, vamos colocar o
papo em dia e saborear um café
delicioso. = £+ @

+- © &

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.
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Figura 34 - Layout de aniversario de nascimento

A Eguipe Célia Meneghini Cabelo e
Estética parabeniza vocé por mais
ida!
um ano de vida! =

Feliz
~ aniversario,
. Giovanna!

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.

Figura 35 - Layout de aniversario de casa do colaborador

Muito obrigada,
Giovanna!

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.
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10.5.1.8 Cronograma

Quadro 7 - Cronograma Agéo 1

ANO 2021

Elaboragéo do grupo no WhatsApp
para auxilio das informagdes no
Jornal Mural

Elaboragao do Mural e Pautas
abordadas

Realizagdo do café da manha com
as colaboradoras

Elaboragéo das pegas para
aniversario dos colaboradores

Envio da pega através do grupe
para parabenizagao do aniversario

Elaboragao das pegas para
aniversario de tempo de casa dos
colaboradores

Envio da pega através do grupo
para parabenizagao do aniversario
de tempo de casa

Realizagdo dos encontros de
alinhamento entre colaboradores

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.

10.5.1.9 Investimento

Tabela 6 - Investimento Agéo 1

DESCRICAO CUSTO UNITARIO QTDE TOTAL

Agéncia Tropicalis: Desenvolvimento
dos layouts para realizacéo das
informacgdes que serio passadas no RS 800,00 1 R% 800,00
grupo do WhatsApp, desenvolvimento
dos cronogramas de reunides e pautas

Café da manha mensal, realiado por RS 150 00 12 RS 1800 00
padaria da regido ' U

TOTAL: R$2.600,00

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.

10.6 PROGRAMA INSTITUCIONAL: “SOMOS UM SALAO DE BELEZA!"

Apesar de se intitular como saldao de beleza Célia Meneghini Cabelo e
Estética, 0 mesmo ndo possui um posicionamento de comunicacido claro e que o
diferencie de seus concorrentes, o que enfraquece a lembranga da marca perante

seus publicos.

Sua ligacdo com a socia e cabeleireira Célia Meneghini, embora traga

resultados positivos, acaba associando o saldo muito com a imagem de Célia, e n&o
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a um salao de beleza com sua identidade e atributos especificos. “Uma das finalidades
da area de relagdes publicas é cuidar da imagem de uma organizagao e/ou contribuir

para a construcao de sua identidade corporativa”, esclarece Kunsch (2003,p.170).

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

Assim sendo, o objetivo deste Programa é construir uma identidade
corporativa estruturada para que o Saldo se posicione de forma correta e atrativa.
Para isso, desenvolvemos quatro acdes: Informagdes mais que importantes;

Modernizando as redes; Inovando o Institucional e Um brinde as amigas.
10.6.1 Agao 2 - Informagoes mais que importantes

Para maior eficiéncia da comunicagao interna € importante que todos os
colaboradores do salado fiqguem informados e por dentro das informagdes necessarias

sobre as medidas de organizagao devido ao COVID-19.

De acordo com as analises o Saldo de Célia ndo possui um canal direto de

comunicacao entre os colaboradores.
10.6.1.1 Objetivo geral

Manter toda equipe, de colaboradores informados dentro do ambiente do
salao e informar ao publico que os funcionarios estdo seguindo todas as medidas de

prevencgao.
10.6.1.2 Objetivos especificos

o Ter participacao dos funcionarios nas atividades do salao;
« Manter todos os nucleos inteirados sobre o mesmo assunto;

o Fazer utilizacdo de um ambiente mais humanizado do que digital.
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10.6.1.3 Metas

e Fazer com que todos os colaboradores fiquem cientes da organizagao do saléo;
e Durante o periodo de Pandemia, conseguir com que o todos respeitem as

instrucdes do salao.
10.6.1.4 Publico-alvo
Interno (colaboradoras e terceirizadas).
10.6.1.5 Estratégia

Por meio da realizagdo de acgdes de informagdo em mural e engajamento
durante o ano, a iniciativa busca impactar todas as colaboradoras do saldo, de modo

que tenha um impacto positivo no ambiente organizacional.
10.6.1.6 Mecénica ou descri¢do

Para auxiliar no dia a dia e performance dos atendimentos, sera criado um
mural que ficara fixado na recepg¢ao do saldao. Assim, quando cada colaborador chegar

ao estabelecimento sabera onde encontrar informagdes necessarias.

No primeiro momento, sera fixado no mural informacdes e recomendacdes a
serem seguidas devido a Pandemia durante os atendimentos e realizagdo dos

servigos. Os clientes poderao opinar sobre todas as medidas dentro do proprio saldo.

A Agéncia Tropicalis, ficara responsavel pela criagdo dos layouts de avisos e
informacdes, por isso sera necessario reunides trimestrais para definicdo das pautas

e assuntos que serao criadas.
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Figura 36 - Layout de informag¢&o sobre o COVID-19 para o mural

Mantenha nosso
ambiente de
trabalho seguro!

Pratique boa higiene

Pare com os apertos de maos e use
métodos de saudagio sem contato

Lave suas mios quando chegar e
programe lembretes regulares de
higienizag¢ao

Desinfete superficies como maganetas e
mesas regularmente

Evite tocar em seu rosto e cubra sua

boca ao tossir e espirrar

Aumente a ventila¢do abrindo janelas e
portas

Limite reunidoes e
viagens
desnecessérias

Vamos usar videoconferéncias ao

invés de reunioes fisicas

Quando videoconferéncias
nio forem possiveis, faga suas
reunides em salas e espagos
ventilados

B fq:U
Estdo suspensas ;'—7\,_
todas as viagens i 1
A I

desnecessdrias.

Fique emcasase.. =

.

* Voce estiver doente W
* Vocé morar com

alguém que esteja
doente

Cuide de seu
bem-estar mental
e emocional

Surtos sdo estressantes e causam
ansiedade em muitas pessoas. Estamos
aqui para apoiar vocé! Entre em contato
com rh@sitebacana.com.br a qualquer
momento.

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.



10.6.1.8 Cronograma

Quadro 8 - Cronograma Agéo 2

ANO 2021

90

Criagdo dos layouts para
informacgotes sobre o COVID-19

Fixagdo da primeira pauta no mural

Criagdo dos novos layouts para
informacgotes

Reunido de alinhamento entre
Salao e Agéncia para definicdo de
pautas

Fixacdo de novas informagbes no
mural

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.

10.6.1.9 Investimento

Tabela 7 - Investimento A¢do 2

DESCRICAO CUSTO UNITARIO QTDE TOTAL
Agéncia Tropicalis: Desenvolvimento RS 550.00 1 RS 2.000.00
dos layouts para o mural
Agéncia Tropicalis: Reunibes
trimestrais para desenvolvimento de RS 550,00 2 RS 1.100,00

pautas

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.

TOTAL: R$3.100,00

10.6.2 Acgao 3 - Modernizando as Redes Sociais

10.6.2.1 Objetivo geral

A agao tem como objetivo geral de inovar o perfil das redes sociais do cliente,

criando uma paleta de cores apropriada para o perfil: tipografia padronizada nas

publicagdes, cronograma de postagens; conteudo informativo; restaurar o layout do

perfil e planejar as estratégias das publicagdes - alcangando uma maior visibilidade

da percepcado da imagem da organizagcdo nas redes sociais, criando assim um

relacionamento com futuros stakeholders.

10.6.2.2 Objetivos especificos

Aumentar o numero de visualizagbes e seguidores orgénicos dos perfis do

Instagram e do Facebook visando gerar novos clientes para o saléo.



91

10.6.2.3 Metas

o Estruturar as publicacbes nas redes sociais;

e« Aumentar o numero de seguidores do Instagram em até 30%, curtidas,
comentarios e compartilhamentos, apos trés meses de implementagéo da agao
(o perfil esta com 780 seguidores);

e Aumentar o numero de curtidas em até 70% apds dois meses da
implementagao da acéo;

o Criar interacbes com o0s seguidores através de story e publicagdes
informativas;

o Divulgacéo dos servigos oferecidos pelo salao;

o Valorizagdo da imagem da empresa nas midias sociais.

e Diminuir em 90% as chances de ocorréncia de crise de imagem com a

utilizagéo do padrao de linguagens (tom de voz) e das regras de dialogo.
10.6.2.4 Publico-alvo

Clientes e seguidores dos perfis das redes sociais do saldo Célia Meneghini
Cabelo & Estética

10.6.2.5 Estratégia

Elaborar e desenvolver um manual de execugao para as midias sociais
com conteudo para postagens, estabelecendo um padrao de comportamento, tom de
voz, editoriais, regras de dialogo da marca no ambiente digital, discurso e tipo

de linguagem.

Utilizaremos a Brand Persona ja desenvolvida pela empresa, alinhando
valores da empresa para o seu publico alvo, tornando o alcance e a visibilidade do

perfil maior no bairro da Vila Mariana e arredores.
10.6.2.6 Mecénica ou descrigdo

Para essa ac¢ao elaboramos um manual de atuagao para as midias sociais do
saldo Célia Meneghini Cabelo & Estética, esse manual tem o intuito de estabelecer
um padrao nas publicagdes feitas nos perfis do saldo. Esse documento sera utilizado

por todos que administram os perfis do salao nas midias sociais.
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Para desenvolvimento efetivo e consistente de um plano de comunicacéo, é
importante que o conteudo seja produzido de forma direcionada ao publico-alvo e com
qualidades que representam a marca. Isso fornece a base para a consisténcia da
criacao de conteudo e design e um fortalecimento da cultura organizacional em

diferentes canais e veiculos de comunicacéo, surgindo a Brand Persona.

Esses arquétipos sao construidos por meio de pesquisas com o0s
consumidores, portanto, ndo se trata de representagdes de um publico imaginario,
mas de perfis semi-ficcionais que representam o caminho que o cliente ideal percorre

até chegar a compra.

Passo 1: Brand Persona

Abaixo temos a criagao da Brand Persona “Célia Meneghini Cabelo e Estética”

Figura 37 - Brand Persona “Célia Meneghini Cabelo e Estética”

Suzana

Advogada

Fonte. Getty Images. 2020.

e Comportamento: Sempre com bom humor no cotidiano e centrada nos
negocios, Suzana trabalha em seu proprio escritério de Advocacia em um
bairro de classe-média alta de Sao Paulo, capital, sua naturalidade e onde
permanece residente. Casada ha 30 anos, possui um casal de filhos gémeos
de 27 anos. Como sécia-proprietaria, possui uma renda variavel acima de 30
salarios minimos.

o Idade: 55 anos
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e Género: Feminino

e Educacgao: Doutorado

e Midias: Suzana é muito antenada nas midias sociais. Entre suas preferidas,
destacam-se o Facebook, Instagram e WhatsApp, além de gostar de ler
revistas eletrdnicas femininas.

o Objetivos: Preocupada com seu desenvolvimento pessoal e sua imagem,
dedica pequenas horas diarias para novos aprendizados. Busca por bem-
estar e por manter um posicionamento sélido no grupo social em que vive
com sua marca pessoal bem gerenciada. Deseja desfrutar bons momentos
com a familia e investir em viagens e encontro com amigos com um bom vinho
nacional ou importado.

o Desafios: Distanciamento familiar devido a independéncia de seus filhos, que
estdo investindo em seus proprios estudos nos exterior; Gerenciamento do

seu proprio negocio.

Abaixo temos a criagdo da Buyer Persona

Figura 38 - Buyer Persona dedicada ao empreendimento de Célia e Eliane

Luiza

Odontologista

Fonte. Getty Images.2020.
« Empresa: Luiza é sécia-diretora em sua clinica dentaria como Odontologista e

Cirurgia, ao lado do esposo. Juntos, empregam outros 3 colaboradores.
o lIdade: 35 anos
e Género: Feminino

e Educacgao: Mestre
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Midias: Luiza usa ativamente seu Instagram, Facebook e LinkedIn, este, como
rede de networking voltada a profissionais da saude. E assinante de revistas
digitais e fisicas unicamente direcionados ao seu setor

Objetivos: Ampliagdo de sua clinica com desenvolvimento de filiais mediante
contratagcdo de novos colaboradores; Filhos; cursar doutorado na Espanha;
Atuar em causas sociais.

Desafios: Muito convicta e cautelosa em seu planejamento profissional, Luiza
€ uma mulher “Classe A”. Tecnoldgica e atualizada quanto as novidades que
ocorrem pelo mundo, preocupa-se com o seu bem-estar, busca pela definicao
corporal e preza pela aparéncia do seu rosto e sorriso. Em determinados
momentos, o cotidiano |he faz refletir sobre a chegada da velhice, gerando-a
um trabalho redobrado de cuidados com a saude.

Como o saldao pode ajuda-la: Proporcionar bem-estar e sentimento de

satisfagao pessoal com conforto e seguranga em meio a um clima familiar.

Passo 2: Tom de voz

A linguagem utilizada nas redes sociais tanto Instagram e no Facebook sera a
informal aproximando o publico com o perfil do saldo, a mensagem sempre sera
a direta, aproximativa, simples, natural, educada, pessoal, como se
estivéssemos falando com um cliente préximo;

As fotos sempre serdo tiradas na luz natural do dia, ou com o Ring Light caso
o dia esteja com pouca iluminacao, sem efeito de photoshop ou filtros;
Quando houver conflitos, por exemplos. algum comentario negativo sempre
responder o comentario com a resolugao do problema;

O que nao significa: A voz ndao é complexa, grosseira, inconveniente,

sarcastica.

Passo 3: Regras de diadlogo

Nunca usar palavras de teor ofensivo, ser sempre gentil cumprimentando os
clientes e oferecendo a melhor opg¢ao para o cliente a ultima palavra € sempre
nossa com agradecimento;

Nunca utilizar linguagem infantil nas publicagées, somos adultos e o publico

também;
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Mensagens recebidas pelo inbox (privadas) deverao ser respondidas em até
um dia util;

Sempre chamar o cliente pelo nome ou por palavras de afeto;

As hashtags utilizadas nas publicagdes serao as: #hair #hairculture #hairmore
#hairbrasil #cabelosbrasileiros #cabeloslindos #cabeloslongos #cabeloscurtos
#hairluzes  #luzesbrasileiras  #cabelosbrasileiros  #longbob  #hairstyle
#cabelosbrasileiros2020 e usaremos a hashtags
#celiameneghinicabeloeestetica para promogdes e eventos, as clientes
também poderdo usar essa hashtags quando estiverem no saldo. Assim
teremos um alcance maior nas publicagdes;

Sempre iniciar as publicagdes com: Vocé deseja, para vocés amigos e clientes,
Amores, Meninxs, ou o nome do servigo que foi utilizado: Botox de Gel, Ombré
Hair, Corte e escova;

Marcar sempre a profissional que realizou o servico;

Caso queria utilizar girias sempre com sutileza;

Comprimentos sempre com Ola, Como vocés estdo? Espero que todxs bem e
seguros; para responder alguma mensagem.

Responder todos os comentarios, caso tenha algum comentario com o teor
ofensivo responder com a resolugao do problema;

Utilizar sempre as cores proposta na paleta de cores para criar o design das
publicacoes;

Utilizar a tipografia escolhida pela agéncia Tropicalis para todas as publicagbes
da marca e sempre colocar o nome do saldo, Célia Meneghini Cabelo &

Estética em todas as publicagdes.
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Passo 4: Perfil Editorial

Quadro 9 - Perfil editorial
Editorias Descrigdo Midias Tags

#hairculture #hairmore #hairbrasil
#cabelosbrasileiros #cabeloslindos
) o Facebook e Instagram | #cabeloslongos #cabeloscurtos #hairluzes Foto Sem apoio
a partir de cortes e quimicas em geral L L.
#luzesbrasileiras #cabelosbrasileiros
#longbob #hairstyle #cabelosbrasileiros2019

" . Fotos da transformag&o das clientes
Transformacgdo [Antes e Depois)

#hairculture #hairmore #hairbrasil

R R . Apresentacdo de servigos e eventos #cabelosbrasileiros #cabeloslindos Fotos e videos
Relacicnamento e interacdo com as N . X WhatsApp do
B T que estdo ocorrendo no saldo em Instagram #cabeloslongos #cabeloscurtos #hairluzes | em formato de )
clientes e potenciais R . . . . estabelecimento
interagdo com os clientes #luzesbrasileiras #cabelosbrasileiros stories
#longbaob #hairstyle #cabelosbrasileiros2020
Apresentar 0s CUrsos que as #hairculture #hairmore #hairbrasil

colaboradores estdo participando, #cabelosbrasileiros #cabeloslindos Depoimento das
Capacitacdo de funcionarios bem come os produtos que foram Instagram #cabeloslongos #cabeloscurtos #hairluzes | Foto e stories | orientadoras do

adquiridos pelo saldo nestes #luzesbrasileiras #cabelosbrasileiros curso

encontros com fornecedares #longbob #hairstyle #cabelosbrasileiros2020
#hairculture #hairmore #hairbrasil
#cabelosbrasileiros #cabeloslindos
s Facebook #cabeloslongos #cabeloscurtos #hairluzes | Foto e video Funcienarias
utiliza-los L L
#luzesbrasileiras #cabelosbrasileiros
#longbaob #hairstyle #cabelosbrasileiros2020

Oferecer dicas sobre produtos e como
Novidade e dicas de produtos P

Textoem
f - N R . N WhatsApp do
Comunidados Comunicados em geral Instagram e Facehook #Comunidado #cmcabeloestetica formato de i
) estabelecimento
imagem
#nomedo evento #hairculture #hairmore
#hairbrasil #cabelosbrasileiros #cabeloslindos| Participantes
- . . X Videos, fotos e
Eventos Acdes pré e pos-eventos Instagram e Facebook ~ #cabeloslongos #cabeloscurtos #hairluzes rori dos encentros e
L L stories
#luzesbrasileiras #cabelosbrasileiros colaboradoras

#longbob #hairstyle #cabelosbrasileiros2020

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.

Passo 5: Paletas de cores nas publicagoes

Para ter uma organizagao visual nas postagens e nas criagdes das pegas
publicitarias escolhnemos uma paleta de cores que traz harmonia e sinergia no perfil
das midias sociais do saldo Célia Meneghini Cabelo & Estética. A escolha das cores

foi feita através de uma andlise das publicagdes ja realizadas no perfil e nas cores do

espaco do saldo.

Figura 39 - Cores da marca

Cores da marca

[T

Cores extraidas de logoatualcelia.jpg

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.
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Passo 6: Tipografia

A tipografia utilizada nas criagdes das publicagdes sera a fonte Madelyn, que
traz leveza e harmonizagéao visual, transmite a sensagao de continuidade e de alegria

e feminilidade, é feita em Script (letra de mao).

Figura 40 - fontes da marca

Fontes da marca

Tittos nf/;g 2
Subtitulos, Kollektif, 18 Y,
! \ | ecular, 12 f

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.

10.6.2.7 Pecgas de comunicagdo

Figura 41 - Publicagdo de antes e depois no perfil do Instagram
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Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.



Figura 42 - Publicagdo de novidades no perfil do Instagram
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Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.

Figura 43 - Publicagdo de comunicado no perfil do Instagram

K

MENEGHINI

CABELO & ESTETICA

—

C&m wyu}oazog’

No dia 25./12/2020 o salao
@_@ estard fechado.
/ Voltaremos as atividades no
dia 05/12/2020 um Feliz ano
Novo para todos os nosso

amigos e clientes!

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.
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Figura 44 - Publicagao informativa no perfil do Instagram

bb

Para manter os fios dos
cabelos saudaveis e
brilhantes é importante
cortd-lo pelo menos a cada
trés meses para tirar as
pontas ressecas e duplas.

Para ajudar a cuidar dos fios,
indico para os meus clientes a
linha Repair da marca
Hoberty.

CSLIA MENSCHTNT

MENEGHINI

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.

10.6.2.8 Cronograma

Quadro 10 - Cronograma Ag¢éo 3

ANO 2021

Criacdo de Brainstorming

Desenvolvimento do tom
de voz e regras de didlogo

Criagdo do perfil editorial

Produco visual e grifica do
manual

Reunido com o proprletdria
Celia

Criagdo do conteddo
Criagdo do layouts das
postagens

Mensuragdo dos resultados

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.

99



100

10.6.2.9 Investimento

Tabela 8 - Investimento Agéo 3

DESCRICAOQ CUSTO UNITARIO |QTDE| TOTAL
Denvolvimento e elaboracdo do
Manual de atuacdo nas midias
sociais; Reunido de R$ 1.200,00 1 RS 1.200 00
implementacido do Manual com a
proprietaria.

Impressao do Manual (papel

couché) R$ 150,00 1 R$ 150,00
Desenvolvimento dos layouts das R$ 2500 24 | R$ 62500
postagens.

TOTAL RS 1.975,00

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.
10.6.3 Acao 4 - Inovando o Institucional
10.6.3.1 Objetivo geral

O objetivo geral desta acéo € inovar e revitalizar a identidade institucional do
saldo, transformando a imagem que a empresa deseja passar de um “saldo com
atendimentos exclusivos”. Vamos renovar, missao, visdo e valores e a identidade
visual da empresa também passara por ajustes para retratar uma imagem moderna e
contemporanea, atraindo e fidelizando novos clientes, além de criar uma diferenciagao

dos seus concorrentes.

De acordo com analise do Briefing o saldo n&o possui uma imagem

institucional consolidada definitivo e o logotipo nao traz criatividade e estilo.
10.6.3.2 Objetivos especificos

Criar uma identidade institucional para o saldo que seja moderna e que atraia
novos publicos, estabelecer um posicionamento claro para o salao Célia Meneghini
Cabelo & Estética e consolidar uma imagem que reflita o posicionamento perante os

seus publicos.
10.6.3.3 Metas

¢ Aumentar o conhecimento sobre o posicionamento da empresa;

« Aumentar o indice de percepc¢ao do saldo perante aos seus publicos;
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o Consolidar aimagem da empresa com seus colaboradores;
« Renovar, missao, visado e valores;

« Padronizar os atendimentos;

o Atualizar o logotipo para transmitir elegancia e feminilidade;
e Inovar a imagem do saldo perante o seu publico alvo;

e Atrair novos publicos para o salao;

e Modernizar a imagem visual da empresa.
10.6.3.4 Publico-alvo
Os clientes e colaboradores do saldo Célia Meneghini Cabelo & Estética.
10.6.3.5 Estratégia

Desenvolver os principios organizacionais do salao Célia Meneghini Cabelo &
Estética, a fim de construir sua identidade, destacando seus diferenciais para
posiciona-lo perante seu publico alvo e colaboradores. Além disso iremos inovar seu
logotipo para que traga inovagao na identidade visual, destacando seus diferenciais,
sua personalidade, seus valores. Trazendo modernidade visual para se sobressair

perante os seus concorrentes direto do bairro da Vila Mariana.
10.6.3.6 Mecéanica ou descrigdo

Analisando as informacgdes presentes no briefing, na analise de mercado e na
pesquisa, tomamos a liberdade de sugerir os textos dessa agao, alterando misséo,
visao e valores que o saldo ja possuia, mas era visualizado apenas no perfil da pagina
do Facebook do saldo. Fizermos uma mudanga que ainda sera avaliada pelo cliente
e seus ajustes. A representagao da identidade institucional da empresa serve como
porta de entrada para novos clientes e permite que a empresa represente seus valores
e suas crencas. A divulgacado do novo perfil e do novo logotipo sera feita dentro do

saldo com pecas de divulgagdes e em todas as midias digitais do salao.

Abaixo mostraremos os textos e as pecgas proposta pela Tropicalis: as
diretrizes atualizadas da identidade e os valores da marca, o novo logotipo com o novo

nome proposta pela cliente.
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Diretrizes organizacionais

e Missao: Nossa missdo é transformar a autoestima e renovar o visual dos
nossos clientes viabilizando a autoestima, o autocuidado que cada um tem
dentro de si.

e Visao: Queremos nos tornar referéncias em atendimentos especializados na
gestao do autocuidado, buscando aprimorar os servigos de beleza oferecidos
pelo saldo.

o Valores:

1. Diversidade e transparéncia: Respeitamos as diferengas, somos éticas e
respeitamos a biodiversidade de cada pessoa. Temos transparéncia nos
nossos atendimentos e produtos que sao utilizados nos procedimentos.

2. Valorizagédo dos nossos clientes: Valorizamos cada cliente e sua experiéncia
com a nossa marca.

3. Admiracao pelas pessoas: Acreditamos que a autogestao e o autocuidado séo
aspectos importantes para que as pessoas possam transformar suas vidas.

4. Arte e beleza: Valorizamos as atitudes que ajudam a transformar as pessoas

através da arte e da beleza.

Os valores institucionais serao colocados em um quadro que ficara na parede
em frente a recepgao, para que seja visualizado pelas colaboradoras e os clientes da

empresa.
Video institucional

O salado, Célia Meneghini Cabelo & Estética, possui um video institucional,
que conta a trajetoria do espago em seus 17 anos e traz depoimentos de funcionarias,
porém esse video nunca foi divulgado pela empresa, esse video passara por uma
atualizacao e sera divulgado no perfil do Instagram. Para transmitir proximidade de
Célia com o seu publico, também sera feito microvideos que trazem dicas e historias

de clientes e amigos de Célia e Eliane, sécia da empresa.
Logotipo

O novo logotipo do saldo tem o intuito de espelhar a histéria da Célia e traz
em seu nome a nova identidade do saldo “MENEGHINI CABELO & ESTETICA”
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mantivemos o0 home Meneghini pois é a identidade construida durante 17 anos e seu

publico reconhece seu nome devido a experiéncia obtidas durante esses anos.

Para o langamento do novo logotipo do saldo sera feito um pequeno evento
de reinauguragdo com um numero vip de clientes, amigos e colaboradores, sera
servido champanhe e buffet simples. Também sera trocado todas as pecas de

identidade visual do saldo como sacolas, tabela de precgo e cartdo visita.

10.6.3.7 Pecgas de comunicagéo

Figura 45 - Aplicagdo do novo logo

MENEGHINI

CABELO & ESTETICA

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.

Figura 46 - Aplicagdo no fundo escuro

MENEGHINI

CABELO & ESTETICA

s

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.



Figura 47 - Aplicagdo no fundo cinza

MENEGHINI

CABELO & ESTETICA

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.

10.6.3.8 Cronograma

Quadro 11 - Cronograma Agéo 4

ANO 2021 JAN [FEV

MAR

ABR

MAI

JUN

JUL

AGO

SET

ouT

NOV

DEZ

Criagdo de Brainstorming

Alinhamento do nowve perfil
Institucional

Reunido para desenvolvimento do
video institucional

Reestruturacdo do logotipo

Reunido com a propristaria Célia

Desenvolvimento da placa de
anuncio

Aplicacdo do logotipo em pecas de
apoio (cartdo visita, tabelo de prego e
sacolas)

Inaguragio do novo perfil
institucional, logotipo e video

Evento para inauguracdo do novo
logotipo

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.
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10.6.3.9 Investimento

Tabela 9 - Investimento Agéo 4

DESCRI(}ﬁD CUSTO UNITARIO aTDE TOTAL
REUHI.ED ,I:I:.Jm a, i RS 100,00 3 R% 300,00
proprietaria Celia
Buffet RS 450,00 1 RS 450,00
Impressao dos cartdes de
visita, tabela de prego e RS 502,90 1 RS 502,50
sacolas
Placa de anuncio RS 650,00 1 RS 650,00
Evento de Inal_.lgural;au RS 1.000,00 1 RS 1.000,00
do novo logotipo

TOTAL RS 2.902,90

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.

10.6.4 Acao 5 - Um brinde as amigas

10.6.4.1 Objetivo geral

105

Essa acdo tem como intuito principal a fidelizagado dos clientes do salao, e a

geracao de lucro com a venda dos produtos que sdo comercializados dentro do

estabelecimento nas datas em que iram ocorrer o evento em questao.

10.6.4.2 Objetivo especifico

Gerar um lago forte de fraternidade entre o saldo e seus clientes/fornecedores.

10.6.4.3 Metas

o Vender R$1.000 em produtos no dia do evento.

« Aumentar o numero de clientes nos dias de menor fluxo semanal.

« Fidelizar ainda mais os clientes assiduos do salao.

e Angariar parcerias com marcas e fornecedores.

e Atrair ao menos 15 clientes ao longo do dia em que o evento sera realizado.

e Prospectar novos clientes.

10.6.4.4 Publico-alvo

Todos os individuos pertencentes a atual cartela de cliente do salao.
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10.6.4.5 Estratégia
Escolher dois (2) dias no més, preferencialmente os que o saldo costuma
ter um menor fluxo de clientes, para ser feito o evento “Um brinde para as amigas”.
Esse evento consiste basicamente em um dia em que o salao ficara aberto para a
realizagcao de seus procedimentos rotineiros, e além desses ao mesmo tempo tera

a elaboracgao/ realizagdo do evento em seu espaco.

10.6.4.6 Mecanica ou descricdo

O “Um brinde para as amigas”, sera uma data em que o saldo contara com
um evento totalmente atipico dos demais dias cotidianos. Nessas datas, o Célia
Meneghini Cabelo & Estética continuara funcionando normalmente para a realizagao
de seus procedimentos rotineiros, porém, em seu espacgo sera realizado de maneira
simultédnea diversos workshops de marcas e estabelecimentos parceiros.

Como intuito central, este evento busca transformar o saldo na data em um
ambiente agradavel e propicio para uma roda de conversas, e principalmente para a
venda e exposi¢cao de produtos de beleza e bebidas importadas. Para isso, sera criada
parcerias com fornecedores locais, onde estes terdo um espaco inteiramente
disponivel para ser feita a divulgagao de seus produtos, além de serem divulgados de
maneira gratuita nas redes sociais do saléo e de sua fundadora, Célia Meneghini.

Vale ressaltar que nenhuma comissdo sobre as vendas tera de ser
repassados para o saldo. Além disso, como forma de atrair mais clientes e incentivar
a compra, os valores gastos com esses produtos nessas datas, serdo contabilizados
para a promog¢ao Experiéncia Meneghini.

A divulgacao do evento sera feita com um (1) més de antecedéncia da data
de sua realizagao. Essa sera realizada por meio das redes sociais do saldo, disparo
de convites via WhatsApp para todos os numeros cadastrados na plataforma de CRM
da empresa, e com a entrega de panfletos/convites na recepgao do saldo de maneira

fisica.
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10.6.4.7 Pecas de comunicagéo

1. Convite entregue na recepcéao do salao
Figura 48 - Convite (frente)

&

"Um brinde para as &

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.

Figura 49 - Convite (verso)

O Célia Meneghini Cabelo & Estética tem o prazer de convidar vocé nosso cliente tdo especial
para o evento de confraternizagdo "Um brinde para as amigas" a ser realizado em nosso saldo
onde teremos a oportunidade de comemorar mais um ano de muitas conquistas e dividir as

expectativas para o futuro.

[TXY

10-16:00

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.
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Figura 50 - Convite (frente e verso)

\

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.

2. Peca a ser divulgada no Instagram e Facebook

Figura 51 - Peca convite a ser enviado por Instagram/Facebook

Partiuum huande
com.as-amigas¢

Vamos comemorar!

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.
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3. Convite a ser enviado por WhatsApp

Figura 52 - Pega convite a ser enviado por WhatsApp

SAVE THE DATE T
T Y
.+
BRINDE
21.11.2020 -
23h
Saldo Célia
Meneghini Cabelo
& Estética
Rua Ega de Queiroz, 275 -
Vila Mariana
Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.
10.6.4.8 Cronograma
Quadro 12 - Cronograma Agé&o 5
Ano 20212022 JAN| FEV | MAR| ABR | MAI | JUN | JUL [ AGO | SET | OUT |NOV| DEZ

Criagao das pegas visuais

Prospcgio de parcerias com fornecedores

Realizagio dos eventos
Verificagdo dos resultados obtidos e possiveis ajustes

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.

10.6.4.9 Investimentos

Tabela 10 - Investimento Agdo 5

DESCRICAO CUSTO UNITARIO QTDE TOTAL
Desenvolvimento de pecas para a
pEtEs P RS 300,00 1 | RS 300,00
campanha
Elaboracdo do evento e prospeccdo
¢ . prospect RS 1.000,00 2 RS 2.000,00
de parcerias
TOTAL RS 2.300,00

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.
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10.7 PROGRAMA EM APOIO A AREA DE NEGOCIOS: “NOVOS ARES PARA O
SALAO”

Além da falta de um posicionamento claro para a consolidagao da imagem do
Salao, a Agéncia Tropicalis constatou que a auséncia de relacionamentos estratégicos
com publicos essenciais e da rede de interferéncia na qual deveria ser outro ponto de

atencao do cliente.

No setor de beleza, especialmente o de servigos, como é o caso do saldo de
Célia, os relacionamentos se tornam ainda mais importantes, pois todas as atividades
sao realizadas diretamente por relacionamentos interpessoais. No entanto, € preciso
gerir estes relacionamentos de forma profissional para alcangar a exceléncia, e as
Relacdes Publicas possuem a competéncia de manter relacionamentos com os

publicos de uma organizagéo.

Pensando nisso, elaboramos este Programa com o objetivo de estreitar o
relacionamento do saldo com seus publicos essenciais (consumidores e possiveis
clientes) e com publicos da rede de interferéncia (fornecedores) e buscar por
mecanismos que retenha e capture novos clientes, o que a longo prazo pode se tornar
um cenario melhor. O Programa “Novos ares para o saldao” propde duas agdes:

Experiéncia Meneghini e Pesquisa de Avaliacao de Clientes.
10.7.1 Agéao 6 - Experiéncia Meneghini

10.7.1.1 Objetivo geral

De acordo com dados levantados no decorrer deste projeto, o Saldao Célia
Meneghini Cabelo & Estética possui quase que em sua totalidade na cartela de
atendimentos mensal clientes fixos.

A empresa ainda n&o dispde de mecanismos que os retenha e capture novos
clientes, o que a longo prazo pode se tornar um cenario altamente insustentavel. Com
isso, o "Experiéncia Meneghini" visa fidelizar seus clientes e atrair outros novos, com
foco na experiéncia do publico, para contratarem e tenham acesso aos servigos do

saldo ao longo de todo o ano.
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10.7.1.2 Objetivos especificos
Possibilitar que clientes sejam atraidos pelos servigos do saldo e os contratem

avaliando beneficios a longo prazo.

10.7.1.3 Metas
e Atrair 50 novos clientes em 12 meses e reter 20% dos atuais no mesmo periodo
e Aumentar a receita do saldo em 20% com base em indicagao de clientes

o Ampliar a percepgéo de marca e a reputagédo do estabelecimento

10.7.1.4 Estratégia
Possibilitar que clientes se engajem para contratagdo dos servigos com maior
frequéncia, se recordem do saldo para indica-los a outros amigos com base no novo

posicionamento da marca e aumentem o valor do ticket médio.

10.7.1.5 Mecénica ou descri¢do

A cada R$500,00 de servicos contratados por cliente em um periodo de 2
meses, ele ganhara um corte, o qual podera ser usufruido por ele ou por seu amigo
ou familiar indicados. A promogao também é valida caso o consumidor indique outras
pessoas que contratem servigos e atinjam esse valor na primeira compra.

Os registros e a gestdo de dados de clientes ocorrerdo pelo CRM (Customer
Relationship Management) "ilove.me", ja contratado pelo saldo. A divulgagdo da
promogao ocorrera pelas redes sociais (Instagram e Facebook) e durante o
atendimento dos clientes.

10.7.1.6 Cronograma

Quadro 13 - Cronograma Ag¢éo 6

ANO 2021
Edicdo no CRM
Reunido com as funciondrias

Elaboragdo das campanhas

Divulgacio

Utilizacdo do CRM

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.
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10.7.1.7 Investimento

Tabela 11 - Investimento Agdo 6

DESCRICAO CUSTO UNITARIO | QTDE TOTAL
Desenvalvimento de pecas para a RS 300,00 3 RS 300,00
campanha
R . f . .

euniao com as funcionarias RS 300,00 2h RS 300,00
Edicio no CRM RS 150,00 1h RS 150,00
TOTAL RS 750,00

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.

10.7.2 Agao 7 - Pesquisa de Avaliagao de Clientes

10.7.2.1 Objetivo geral
Os clientes s&o a espinha dorsal de todos os negdcios e, por isso, a opiniao

que tém de uma empresa e dos servigos que esta presta € muito importante.

Um cliente insatisfeito pode prejudicar a reputacdo organizacional, mesmo
que tenha outros consumidores que estdo completamente satisfeitos com o servico, e
sua influéncia se manifesta de forma mais ampla do que a recomendag¢ao de um

cliente satisfeito.

Nesse sentido, a pesquisa visa avaliar o grau de satisfacdo de clientes e o

que eles valorizam e percebem em relagao aos servigos prestados e a marca.

10.7.2.2 Objetivos Especificos
Definir objetivos de melhoria na empresa, formar clientes satisfeitos e leais,
avaliar suas perspectivas, identificar novas oportunidades e beneficios, determinar
prioridades de negdcio, aumentar a retengéo de clientes e avaliar comportamentos e

tendéncias.

10.7.2.3 Metas
o Obter 20 avaliacbes a cada més na pesquisa
o Obter média 70 no NPS (Net Promoter Score) trimestralmente
o Atingir, ao menos, 30% de respostas descritivas entre os respondentes

e Atingir 80% da base até o final de 2021 (caso a plataforma seja contratada)
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10.7.2.4 Estratégia

A metodologia de pesquisa sera o Net Promoter Score, conhecido como NPS,
indicador que fornece informacdes sobre os percentuais de detratores e promotores
da empresa e o grau de satisfacdo ou lealdade dos clientes. A aplicacao ocorrera com
apoio da ferramenta "Blue Experiéncias", pioneira no mercado de pesquisa de
satisfagcdo focada em negdcios com pontos de venda.

O resultado é obtido por meio de respostas quantificaveis a partir de 2
perguntas: “De 0 a 10, como vocé avaliaria o atendimento recebido?” e "Gostaria de
deixar comentarios de sua experiéncia conosco?"

Além de ajudar o estabelecimento a melhorar as praticas recomendadas pelo
cliente, esta metodologia possibilita identificar com facilidade aqueles que sao fas e
promotores da marca.

10.7.2.5 Mecénica ou Descrigcao

O QR Code sera exposto no balcido da recepgao e a recepcionista convidara
os clientes a responderem. Assim que a imagem for escaneada com a camera do
celular, eles serao direcionados para uma breve avaliagdo e podem ou ndo ganharem
algum prémio (ou voucher) em troca de sua participagao e resposta, definidos pela

empresa e que podem ser desabilitados a qualquer momento.

Figura 53 - Modelo de aplicagédo de pesquisa de satisfagdo no estabelecimento

Fonte: Blue Experiéncias. 2020.
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Figura 54 - Material de divulgagéo da pesquisa no balcdo do saldo

¢

MENEGHINI

e

A SUA OPINIAO
NOS INSPIRA A
SERMOS MELHORES

ESCANEIE O SEU CELULAR E
DEIXE SUA AVALIACAO

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.
Além do QR Code, ocorrerao disparos do link da pesquisa por WhatsApp, pela
prépria plataforma. O cliente respondente podera obter um retorno de sua avaliagao

pelo aplicativo de mensagem a fim de resolver possiveis duvidas e problemas.

A Blue permite acompanhar as opinides dos clientes em tempo real, monitora-
las a distancia, ter uma lista de contatos de clientes reais, analisar filiais diferentes em
casos de mais de um estabelecimento, identificar qualquer falha na jornada da
experiéncia do cliente para trata-las e saber quais as principais reclamacgdes e

melhorar o servigo.

Apos 3 meses de experimentacao, o saldo podera contratar o plano "Multi",
por R$ 89,00 por més e limitado a 200 respostas, ou "Blue Multi", com precificagdo a

partir do total de respostas ilimitadas.
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Figura 55 - Modelo de dashboard de graficos e dados

Identificacao de clientes
Métricas sobre quesitos especificos detratores, e promotores

Confuguragdes

s Racianals ¢ cinco itens Emacionais

Satecione até cinco e

Racionais

Fonte: Blue Experiéncias.2020.

10.7.2.6 Modelo de Mensagem por WhatsApp

"Ola, XX

Obrigada por escolher o saldo Célia Meneghini Cabelo e
Estética.

Queremos aprender com 1 pergunta, e em 30 segundos, como
foi sua experiéncia com a nossa empresa. Em agradecimento a sua
rapida opiniao, iremos oferecer um desconto de 10% em sua proxima
vinda ao nosso salao (bénus é opcional).

Para responder, basta clicar no link a seguir: (link sera

adicionado)

Atenciosamente,
Equipe CM Cabelo Estética”
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10.7.2.7 Cronograma

Quadro 14 - Cronograma Ag¢éo 7

ANO 2021 JAN | FEV |MAR | ABR | MAI | JUN |JUL | AGO |SET [OUT | NOV | DEZ
Reunido com responsavel
administrativa do saldo
Elaboracdo do questionario

Implementacdo da
ferramenta

Aplicacdo da pesquisa
Mensuracdo dos resultados

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.

10.7.2.8 Investimento

Tabela 12 - Investimento A¢do 7

DESCRICAQ CUSTO UNITARIO | QTDE TOTAL
Treinamento RS 300,00 2h RS 300,00
Criagdo do questionario + Templates RS 150,00 1h RS 150,00

TOTAL RS 450,00

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.

10.8 CRONOGRAMA GERAL DE TODAS AS ACOES

Quadro 15 - Cronograma geral das agbes

JAN|FEV [MAR |ABR |MAI | JUN |JUL |AGO | SET|OUT |NOV |DEZ

Acdo 1 - Interna ("Damos ao maximo e
nos divertimos")

Acdo 2 - Interna ("Informacdes mais que
importantes™)

Acdo 3 - Institucional ("Modernizando as
Redes Sociais")

Acdo 4 - Institucional {"Inovando o
institucional™)

Acdo 5 - Mercadologica ("Um brinde as
amigas”)

Acdo B - Mercadologica ("Experiéncia
Meneghini”)

Acdo 7 - Mercadolégica ("Pesquisa de
Avaliacdo de Clientes”)

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.
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10.9 INVESTIMENTO TOTAL DAS AGOES

O investimento total consiste na somatéria dos valores das a¢des propostas
e do fee anual referente as atividades oferecidas pela Agéncia Tropicalis. Sendo
assim, o fee é um valor fixo pago mensalmente a agéncia para prestacao de servicos,

tais como:

« Planejamento e desenvolvimento das acoes;
e Monitoramento das midias sociais;
o Pesquisa e Auditorias;

e Mensuracédo e avaliagdo de resultados.
10.9.1 Fee anual

O Fee anual do projeto em questao apresentado pela Agéncia Tropicalis para
o Saldo de Beleza Célia Meneghini Cabelos & Estética é de R$30.000,00. Esse valor
podera ser pago por nosso cliente em até doze (12) vezes fixas de R$2.500,00. E
obrigatorio o inicio do parcelamento ja no primeiro més de servigos prestados e a sua

quitacéo até o término da ultima agéo designada.

Tabela 13 - Investimento total das agbes

INVESTIMENTO TOTAL
ACAO VALOR TOTAL
Oamos a0 maximo e nos divertimos RE 2.600,00
Informacdes mais que importantes R% 3.100,00
Modernizando as Redes Sociais RF 1.975,00
Inovando o institucional RE 2.902,90
Urm brinde &s amigas RF 2.300,00
Experiéncia Meneghini R5 750,00
Pasquisa de Avaliacio de Clientes R5 450,00
Total Agdes R$ 14.077,90
Fee da Agéncia R$ 30.000,00
TOTAL R% 44.077,90

Fonte: Agéncia Tropicalis. 2020.
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11 CONSIDERAGOES FINAIS

As Relagbes Publicas possuem cada vez mais relevancia dentro das
organizagbes, pois no mercado atual, ter uma boa comunicagdo com seus
consumidores, publico-alvo, funcionarios, stakeholdere tudo mais que tenha

interagdo com a empresa é essencial para se atingir a exceléncia.

Para isso, esse profissional precisa realizar uma comunicacdo de maneira
integrada, ou seja, que visa atingir a organizagdo como um todo, fazendo assim o que
€ necessario para que se obtenha uma maior interacao entre os diversos setores que
abrangem uma empresa, e dessa forma, a mensagem seja transmitida a todos sem

quaisquer resquicios ou entéo interferéncias.

Além disso, € papel das Relagdes Publicas zelar pela boa aparéncia
institucional, identificar oportunidades de negdcios ligadas a comunicagéo, e

prever/sanar futuras possiveis crises de imagem que o negdcio venha a ter.

Pensando nisso, o projeto de comunicagao preparado pela agéncia Tropicalis
ao novo "Meneghini Cabelo e Estética" destaca programas de Recursos Humanos,
Imagem Institucional e Marketing e integra os publicos internos e externos para propor
um maior fortalecimento da marca e fidelizagcdo dos seus publicos estratégicos,

formados por colaboradores, clientes, fornecedores e a comunidade local.

As agdes visam aumentar a visibilidade de produtos e servigos, auxiliar no
processo de venda, personalizar e impulsionar a marca no mercado, construir fortes
relacionamentos, gerenciar a reputagao e adicionar valores aos clientes e funcionarios

com base na cultura do cliente.

Este projeto experimental traz uma reflexdo sobre a importancia do
profissional de RP diante dos novos desafios e cenarios mercadoldgicos, desenvolve
0 senso critico em relagdo as demandas levantadas por empresas que estao inseridas
em diferentes industrias, fortalece o conhecimento ligado as principais ferramentas e
praticas ligadas a um profissional de comunicagao e incentiva a busca por agdes,
dados e estudos desenvolvidos externamente a fim de comparar as exigéncias de
diferentes publicos e suas manifestagcbes nos espagos sociais 0s quais estao

inseridos.
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A dindmica deste trabalho é extremamente enriquecedora, pois € possivel
colocar em pratica todos os nossos conhecimentos adquiridos ao longo desses quatro
(4) anos de aprendizados na area. Além do mais, o fato de trabalhar com um cliente
verdadeiro e nao ficticio, nos traz um “realismo mercadolégico” imprescindivel para a
melhor compreenséo das necessidades e desafios que esse tipo de dindmica engloba

€ que serao corriqueiros a partir de agora ao longo de nossas trajetorias profissionais.
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APENDICE A. CARTA DE ACEITE DO CLIENTE

235 Paulo. 03 de marco de 2020

A
FECAP- Fundaciio Escola de Comercio Alvares Penteado

Coordenagdo do curso de Relagdes Publicas

Prezada sennoraq,

A empresa Célia Meneghini Cabelo & Estética, estd disposta a atender os alunos do curso de
gracuagao de Relagbes Publicas, da FECAP.

Estamos cientes e de acordo em fornecer as informages necessarias para a realizagdo do
trabalho académico colocando-se inteiramente a disposicao.

Atenciosamente,

Agéncia experimental Tropicalis,

Célia Meneghini Cabelo & Estética,

Agéncia Tropicalis,

AN
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APENDICE B. QUESTIONARIO APLICADO NA PESQUISA DE OPINIAO

Questionario
Para aplicacdo da pesquisa foram colocadas as seguintes perguntas aos

clientes do saldo:
1° Qual a sua faixa etaria?

J 18 ou menos

d 19a 29 anos

d 30a39anos

d 40 a 49 anos

3 50 a 59 anos

J 60 ou mais

2° Com qual desses géneros abaixo vocé se identifica?
4 Feminino
d Masculino
Q Prefiro ndo dizer

d Qutro (Abrir campo para resposta escrita)

3° Qual a sua renda individual mensal em R$ (reais)?

d Até R$1.045,00 (até 1 salario minimo ou menos)
Entre R$1.045,00 a R$2.090,00 (de 1 a 2 salarios minimos
Entre R$2.090,00 a R$3.135,00 (de 2 a 3 salarios minimos
Entre R$3.135,00 a R$4.180,00 (de 3 a 4 salarios minimos
Entre R$4.180,00 a R$5.225,00 (de 4 a 5 salarios minimos
Acima de R$5.225,00

Nao tenho renda propria

)
)
)
)

[ I I I R I N Wy

4° Vocé é cliente ou ja frequentou o Saldo de Beleza Célia Meneghini Cabelo e
Estética

Q Sim (Continua o questionario)

0 Nao (Fecha questionario)

5° Voceé reside no bairro da Vila Mariana?
d Sim (Continua para a pergunta 7)

d Nao (Continua para a pergunta 6)
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6° Se nao, em quais dessas regioes de Sao Paulo voce reside?
Qd Zona Norte

Zona Leste

Zona QOeste

Zona Sul

Centro

O oo o O

Outros (Deixar campo aberto para preenchimento por escrito da
resposta)

7° Qual frequéncia mensal vocé frequentava o Saldo de Beleza Célia Meneghini
Cabelo e Estética antes da pandemia?

d 1 vez ao més

d 2 vezes ao més

J 3 vezes ao més

1 4 vezes ao més

d 5 vezes ao més

1 6 vezes ou mais

8° Qual era a média de preco desembolsada em servigos de saldes de beleza antes
da pandemia do novo Coronavirus (Covid-19)?
O Menos de R$100

R$100 a R$200

R$201 a R$300

R$301 a R$400

R$401 a R$500

R$501 ou mais

I S W W )

9° Atribua notas de 0 a 10, sendo O totalmente contrario e 10 totalmente a
favoravel com relacéo as afirmacgées abaixo:
- Apenas voltarei a frequentar o saldo quando tiver uma vacina para o Covid 19
- Levarel acessorios pessoais, como artigos de maquiagem, esmaltes ou

pentes para serem usados durante o atendimento e servigo
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- Me sentirei mais seguro(a) se forem apresentados os protocolos de higiene e
seguranca

- Julgo como essencial o fornecimento de alcool em gel para todos os clientes
dentro do saldo

- E importante que todos os funcionarios e clientes utilizem mascara da
maneira adequada

- O uso de copos deve ser apenas de material descartavel.

10° Selecione os 3 principais fatores determinantes na escolha de um saldo de
beleza apds a pandemia do Coronavirus
d Horario de funcionamento
Indicacao
LocalizacZo

Limpeza do espago

|
a
a
J Materiais e equipamentos esterilizados
1 Preco

1 Protocolos de seguranca

a

Qualificacéo dos profissionais

11° O Salédo de Beleza Célia Meneghini Cabelo e Estética vem adotando os
seguintes procedimentos de segurangca no combate a disseminacdo do novo
Coronavirus em seu estabelecimento:

- Medicao da temperatura do cliente antes da sua entrada;

- Entrega de protetores para os sapatos antes da entrada do cliente;

- Entregas de mascaras e alcool em gel em todo o ambiente;

- Cartazes informativos sobre o combate do Coronavirus:

- Cartaz com o distanciamento de 1.5M;

- Obrigatodrio o uso de mascara dentro do salao;

- Redugao da equipe de trabalho.

Vocé julga esses como suficientes para que o saldo volte a sua operagio “normal”?
Se nédo, quais outros vocé nos indicaria?
1 Sim (Continua o questionario)

J Nao (Abre campo para resposta escrita)
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12° Qual frequéncia mensal vocé pretende frequentar o Saldo de Beleza Célia
Meneghini Cabelo e Estética apos a flexibilizagdo da quarentena na cidade de
Sao Paulo?

d 1 vez ao més

1 2 vezes ao més

1 3 vezes ao més

O 4 vezes ao més




