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RESUMO

Hoje as organizacOes tém procurado se aproximar cada vez mais ao seu publico alvo através
de novas tecnologias de comunicacdo. As empresas do ramo gastrondmico ndo séo diferentes.
A fim de conquistar e fidelizar seus publicos tem buscado usar a comunica¢do como a melhor
forma de atingir os seus objetivos. Melhorar os relacionamentos com clientes/colaboradores,
por meio das midias digitais e em alguns casos, do folkmarketing no contexto da
folkcomunicacdo. Todo o planejamento estratégico de comunicacdo foi elaborado por
discentes do curso de Relagbes Publicas da UFPB, para a empresa Mix Arretado. Teve como
base 0 estudo tedrico e préaticas aplicadas nos processos de aprendizagem de RP, para a
realidade do mercado local. O projeto foi dividido em quatro etapas: coletas de dados,
pesquisa qualitativa, analise da pesquisa e criacdo de um programa de relagdes publicas.
Ac0es essas que s6 foram possiveis de executar mediante os resultados obtidos na pesquisa
institucional, que contribuiu para a apreensdo das praticas, relacdes e valores estabelecidos
pela empresa. Esse projeto serviu para mostrar o quanto é importante um profissional de
Relacbes Publicas em uma organizacdo, pois 0s seus conhecimentos serviram de base para um
bom gerenciamento de comunicacgao dentro da mesma.

Palavras-chave: Comunicacdo. Empresa. Folkmarketing. Gastronomia. Relacionamento.
Relacbes Publicas.



ABSTRACT

Nowadays, the organizations have been looking to get closer to your main public throughout
technology and communication. Gastronomic companies are no different. In order to win and
retain their public, are in the search of using communication as the main goal to achieve its
objectives. To further its relationships with their patrons/employees, through digital media
and and in some cases, folkmarketing, in the folk-communication context. All the strategic
planning were elaborated by public relations students from UFPB, to Mix Arretado Company.
It was based on the theoretical study and applied practices in the process of public relations
learning to the local market. The project was divided in four categories: data collect, quality
research, research analysis and the creation of a public relations program. Those actions were
only possible through the results obtained in the institutional research, which contributed to
the apprehension of the practices, relationships and values established by the company. This
project shows how important it is the public relations professional inside an organization, as
its knowledge will serve as the foundation for a good communication management inside it.

Keywords: Communication. Company. Folkmarketing. Gastronomy. Relationship. Public
Relations.
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1 INTRODUCAO

Com a globalizacdo e um mercado cada vez mais competitivo, as organizacfes atraves
das novas tecnologias procuram realizar mais estratégias para alcancgar 0s seus objetivos de
crescimento e de afirmagdo no mercado mundial. Hoje a diversidade na gastronomia é muito
maior, o qual podemos contar com varios alimentos originarias de diversas etnias sem sair de
nossa cidade. E muito importante aproveitar todo potencial oferecido pela nossa regio
Paraibana, temos bons elementos e podemos adquirir uma forte identidade gastrondmica para
contribuir com as outras culturas. A grande influéncia da gastronomia se d& pelas condicGes
geoecondmicas e principalmente pelas comidas africana/portuguesa. Os pratos contém muitos
vegetais, carnes bovinas, caprina, peixes e frutos do mar. No sertdo, devido ao bioma da
caatinga, os pratos adquirem um sabor forte, apimentado e com alto teor de caloria, ja no
litoral os pratos recebem uma variedade de ingredientes e cores. Os frutos do mar se destacam
como a producdo de bob6 de camardo, moqueca de peixe ou moluscos e crustaceos.

Frente ao exposto, as microempresas de gastronomia nordestina, uma vez gque nao
possuem um capital de alto investimento, tiveram que realizar novos planejamentos
estratégicos, foram tracados objetivos e metas no sentido de direcionar os investimentos e
evitar possiveis desperdicios e gastos desnecessarios. A implantacdo de um programa de
comunicacdo de Relagfes Publicas teve como objetivo posicionar a marca Mix Arretado no
mercado gastronémico local e regional, ao mesmo tempo identificando e estabelecendo um
relacionamento com 0s pubicos internos e externos da empresa, visando relacionar aos
objetivos da empresa.

O Mix Arretado é uma microempresa familiar que foi fundada em 8 de Maio de 2015.
Nasceu de um propoésito de produzir e resgatar delicias regionais, o qual se configura como
um restaurante de comidas tipicas do Nordeste, com tempero caseiro, local agradavel e
atendimento direto, buscando o maximo de proximidade com seus clientes, parceiros e
colaboradores. Com a finalidade de estreitar as relagdes e divulgar os servigos prestados pela
empresa, foram realizadas vérias etapas, iniciando com um briefing, o qual possibilitou
conhecer toda a histdria da empresa e a0 mesmo tempo, detectar os principais problemas da
mesma. O nosso programa teve como direcionamento o uso das midias digitais e o
folkmarketing no @mbito da folkcomunicacdo como ferramentas de comunicacdo, a pesquisa
qualitativa com a coleta de dados, realizacdo de grupos focais entre colaboradores e clientes,
andlise da pesquisa e diagndstico de todo o nosso programa de Relagdes Publicas implantado

no Mix Arretado. Temos como intuito a utilizacdo deste trabalho académico como fonte de
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pesquisa, de modo que pretendemos empregar a teoria associada a pratica aplicada nas
diversas ferramentas de comunicacdo utilizadas ao longo de todo o processo.

1.1 Delimitacédo do tema e problema de pesquisa

Foi percebido durante as visitas ao Mix Arretado, considerado o conhecimento
adquirido a partir dos estudos realizados ao longo dos anos no curso de RelagGes Publicas,
que seria de extrema importancia estudar as acfes comunicacionais adequadas para a
construcdo de relacionamentos entre o Mix Arretado e seus publicos. Partindo deste principio,
tem-se 0 seguinte problema: Quais séo as a¢fes comunicacionais adequadas para melhorar o
posicionamento da marca perante os publicos do Mix?

1.2 Justificativa

O posicionamento das empresas vem sendo moldado de acordo com as necessidades
do mercado e da concorréncia. As ferramentas personalizadas estdo ganhando mais espaco
com o intuito de criar lacos entre as empresas e seus publicos, por ser um diferencial
competitivo. Entretanto, a diversidade que se tem no ramo alimenticio Pessoense é relevante,
como, por exemplo, as redes de fast foods, comidas gourmet e gastronomia contemporanea,
de modo que as pessoas estdo acostumadas a procurarem estes tipos de alimentacdo por causa
da sua praticidade e inovacéo.

Porém, em um mundo cada vez mais globalizado elas tendem a preocupar-se com a
conservacao da cultura, da regionalidade que se manifesta desde os signos culturais até
mesmo nas receitas culindrias que sdo passadas de geracdo em geracdo, como parte da
formacdo daquele individuo, tendo em vista 0s costumes, crencas e experiéncias vividas
durante sua vida em uma determinada regido. Justamente por fazer parte, a cultura da
formagéo do carater humano, por compor as suas bases ideologicas, educacionais, morais e
éticas, despertam 0 sentimento de pertencimento, gerado pela empatia e afinidade que o

individuo tem com aquilo que é apresentado a ele.
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Acreditamos que os pressupostos do folkmarketing na conjuntura da folkcomunicagéo,
alinhados com as tecnologias digitais de informacdo e comunicagdo sdo adequados para a
construcdo de relacionamentos entre 0 Mix Arretado e seus publicos.

Apesar das dificuldades vividas pelas pequenas empresas deste ramo no
desenvolvimento local e as inovagfes no mercado alimenticio, as pessoas ainda procuram por
comidas saudaveis, caseiras e tipicas que lembrem seu contexto historico de vida. O projeto
de pesquisa elaborado visa proporcionar ao publico do Mix a valorizacdo da comida regional
de qualidade.

Com o desenvolvimento deste programa, podemos possibilitar um alcance maior de
publico para o Mix Arretado, através das agcBes comunicacionais que serdo construidas por

intermédio dos estudantes de Rela¢des Publicas da Universidade Federal da Paraiba.

1.3 Objetivos

1.3.1 objetivo geral
Desenvolver um planejamento de comunicacdo, baseado nos pressupostos do
folkmarketing aliado a folkcomunicacdo, capaz de promover a aproximacao e identificacdo

dos publicos de interesse do Mix Arretado com o seu posicionamento.

1.3.2 objetivos especificos

Identificar os publicos de interesse do Mix Arretado e suas caracteristicas;

e Conhecer as percepcbes dos publicos de interesse do Mix Arretado quanto ao seu
posicionamento, limitagdes e oportunidades de comunicagéo;

e Propor acdes comunicacionais adequadas para a aproximacdo e identificacdo dos
publicos de interesse do Mix Arretado com 0 seu posicionamento;

e Auvaliar se as a¢Oes propostas atendem as expectativas dos publicos;

e Implementar as a¢fes comunicacionais com base nas avaliagdes dos publicos.
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2 PESQUISA INSTITUCIONAL

Para o desenvolvimento da proposta de Trabalho de Conclusdo de Curso de Relagdes
Publicas, realizamos através de informacdes fornecidas pela empresa Mix Arretado uma

pesquisa institucional, com os dados, historico, estrutura e cultura organizacional.

2.1 Dados cadastrais da organizacao

Nome: Mix Arretado Lanchonete LTDA — Me
CNPJ: 22271960/0001-29 e Inscrigdo Estadual e enquadramento simples;
Setor de atuacdo: Gastrondmico

Resumo das atividades da empresa: Lanchonete com fornecimento de comida tipica
Nordestina

Endereco: Rua Dr. Osvald Brayner, n°® 928 — Bairro dos Estados, Jodo Pessoa — PB
Horério de funcionamento: Dom. a Dom.: 17h00 as 22h00
Telefone: (83) 98885-1447

Instagram: @mixarretadojp

Figura 1: Logomarca do Mix Arretado

DELICIAS REGIONAIS

Fonte: acervo pessoal dos socios do Mix
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2.2 Historia da organizacéo

O Mix Arretado surgiu de um sonho dos proprietarios (Clara Virginia, 30 anos,
casada, estudante de Relag¢Ges Publicas da UFPB, com experiéncia em gestdo de pessoas e
financeiro; e seu esposo, Renan Dativo, 30 anos, com experiéncia em geréncia de comércio e
indUstria) de terem seu proprio negécio. Ela, desde pequena, gostava de cozinhar e teve
influéncia da familia, devido ao fato de seu avé ter sido dono de uma pizzaria, pelo seu pai ter
trabalhado nela por anos e também possuir outros negdcios neste segmento. E, portanto, uma
vocacao que se estende a uma boa parte de sua familia. Ele, desde os 18 anos que trabalhava,
foi gerente de bar, gerente de estoque e de producao, entre outras funcGes. Os dois se casaram
cedo aos 17 anos e ja com um filho queriam uma vida melhor, pelo menos algo que lhes
dessem uma vis&o positiva de futuro.

Decidiram em 2010, colocar um quiosque com tapiocas recheadas, acai, dentre outros
produtos. Até chegaram a locar um ponto em uma academia, quando nasceu 0 nome e a marca
da empresa, mas ndo chegou a abrir devido a imaturidade e 0 medo do casal. Porém, o desejo
sempre continuou forte dentro dos dois, até que no final de 2014, ja com quatro filhos e com
uma situacdo econdmica complicada, eles retomaram o sonho e decidiram colocar em pratica
a idéia do Mix Arretado. Clara (a s6cia) sugeriu entdo o proprio bairro onde ela morava por
sentir a necessidade de uma opcao diferenciada da lanchonete existente e que apesar de muito
boa, s6 oferecia lanches. Eles decidiram entdo partir para algo auténtico e diferente do que o
bairro ja possuia. Optaram, assim, por trabalhar com a comida regional, caseira e de
qualidade, pois além de valorizar o que era de sua propria cultura, do Nordeste, ainda estavam
trazendo um diferencial de mercado que ja contava bastante para atrair clientes.

Assim, em 08 de Maio de 2015, nasce o Mix Arretado - delicias regionais, que se
configura como um restaurante de comidas tipicas do Nordeste, com tempero caseiro, local
agradavel e atendimento direto, buscando o méximo de proximidade com seus clientes,

parceiros e colaboradores.
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2.3 Estrutura organizacional

Figura 2 — Estrutura organizacional do Mix

* Renan ] ( e Clara

* gerente * gerente de
administrativo processos

» financeiro

* compras
* comunicagaoe

relacdes Publicas

sdcio
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socio
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~Juliellen
(Cozinheira)
« Erika ( Auxiliar

L cozinha)

* Manoel (garcom)
* Carlos (gargom)

)

Fonte: Desenvolvido pelos autores

2.4 Resumo da estrutura organizacional e seu mercado de atuacéo

O corpo organizacional do Mix Arretado é definido por dois diretores, Clara e Renan,
no qual Clara é diretora processual e responsavel pelo RH, atua também como Rela¢Ges
Publicas devido a sua formacdo e é com ela o controle e gerenciamento dos processos:
preparo dos alimentos, montagem dos pratos, apresentacdo, entrega de pedidos, até o
controle de qualidade da comida servida, acompanhamento do atendimento ao cliente e o
feedback do mesmo, administra as relacbes e 0s programas de interagdo empresa-
colaborador e empresa-cliente, além de ser responsavel pela parte pessoal e contabil. Renan
é socio gerente administrativo, cuidando de toda parte de administracdo, fiscal, compras,
além de administrar as midias e o marketing da organizacdo. Os mesmos dividem as
compras e as responsabilidades financeiras, devido a pequena estrutura € 0 corpo
colaborativo. Na cozinha conta-se com uma cozinheira que estd no Mix ha quase dois anos e
com uma auxiliar recém-contratada. No atendimento conta-se com dois garcons fixos,

contratando folguistas para os dias de maior movimento. O Mix trabalha com o Piso Salarial
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definido pelo Sindicato dos Hoteleiros de Jodo Pessoa e ndo se tem planos de cargos e

carreiras devido a sua estrutura e condicdo financeira atual.

e RAMO DE ATIVIDADE/SETOR INDUSTRIAL PERTENCENTE:

Pertence ao ramo de atividade de lanchonetes, casas de chés e sucos, como define a

legislacéo.

e CODIGO DE ETICA E PRINCIPIOS OPERACIONAIS:

A empresa ainda nao possui codigo de ética.

e VISAO, MISSAO, OBJETIVOS, ESTRATEGIAS DA ORGANIZACAO:

Visdo: ser referéncia no estado como restaurante de comidas regionais nordestinas,
com diferencial de mercado, abrindo uma filial em Natal (RN) e outra em Recife (PE), além
de estar formatada para franquias, em até 05 anos (meta).

Missdo: proporcionar aos clientes uma experiéncia gastronémica memorével, atuando
como um multiplicador da cultura nordestina, através de nossos servicos, sendo referéncia em
gestdo do negocio de comida regional e com o comprometimento da valorizacdo humana e da
dignidade de seus colaboradores.

Estratégias da organizacdo: aproximar os publicos da empresa através da valorizacdo

da cultura regional nordestina, por meio da qualidade do servico prestado.

e POLITICAS ADMINISTRATIVAS E DE PESSOAL:

A empresa ainda ndo possui politicas administrativas registradas, materializadas ou

formalizadas em documentos institucionais.

e SITUACAO ATUAL:

O Mix Arretado esta em processo de reorganizacdo do espago e de sua gestdo para

melhor atender os seus clientes e aumentar a capacidade de atendimento, o qual pretende
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ampliar o horério de atendimento, que no momento € de 17h00 as 22h00, todos os dias, bem
como oferecer os servigcos de café da manhd, almoco e delivery. Ha a necessidade de ajustar
0s precos do cardapio que atualmente se encontram defasados, ja que ha mais de um ano néo
foram alterados e desde entdo a empresa ndo vem acompanhando o cenario econdémico do
mercado, sendo dentre os seus concorrentes um dos que tem o pregco mais baixo.

Para a empresa ter a condi¢do de investimento, ela precisa aumentar sua receita e
como ja possui uma equipe de funcionarios e custos fixos muito enxutos, assim como 0s
precos de sua matéria-prima e de seus insumos hoje consomem 80% de seu apurado, a
solucdo esta na correcdo do valor dos produtos. A empresa entende que o preco ndo afetaria
(de maneira a comprometer 0 movimento) ao seu cliente, porém a falta de investimento, de
manutencdo e de modernizacdo e ampliacdo do seu espaco podem acarretar na perca do
mesmo. Ja que o cliente do Mix Arretado tem uma condic¢do financeira maior, ele prefere o
conforto e a qualidade, por isso assume 0 preco mais alto, pelo custo x beneficio. Para
conquistar este cliente a empresa deve estar sempre mantendo a qualidade de seus produtos,
de seu atendimento e de seu espaco fisico, proporcionando a0 mesmo a sensacao de que a

empresa esta preocupada com o seu bem-estar.

e SITUACAO DA EMPRESA NO MERCADO:

O Mix Arretado esta situado no ramo alimenticio, ramo que apesar das interferéncias
econbmicas e politicas que o pais estd enfrentando, consegue se manter e desenvolver de
forma crescente. Segundo a ABRASEL (Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes), de
tudo que € gasto com a alimentacédo hoje, a alimenta¢do fora de casa ja representa 32% (trinta
e dois por cento), que antigamente era 20% (vinte por cento). Isso ocorre pelo fato das
pessoas estarem buscando a alimentacdo fora de casa como solucdo para os altos custos do
preparo de uma comida caseira (desde o produto até a mao de obra), assim como pela
comodidade, ja que as pessoas tém muitos compromissos e o trabalho preenche boa parte
deste tempo. Aliado a isto, o tipo de comida que o Mix oferece trata-se de comidas regionais
nordestinas que permitem uma aceitacdo de todos os publicos, haja vista que existem pessoas
que valorizam verdadeiramente a comida regional, assim como existem pessoas com
restri¢ces alimentares devido a dietas, problemas de salde, etc.

Portanto, a pessoa que busca uma comida caseira como sopas, cuscuz, tapioca,
macaxeira, inhame, ndo pretende ficar refém de lanches e encontra em uma casa de

alimentacdo regional a facilidade de ter uma comida mais saudavel e caseira.
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No cardépio do Mix Arretado encontra-se uma variedade de cuscuz e tapiocas (doces e
salgadas), macaxeiras, pamonhas, purés, sopas, bode e galinha guisadas, picado de bode,
cartolas e bebidas variadas, além dos pratos regionais que sdo incorporados de forma aleatéria

como uma op¢ao extra do dia.

e PRINCIPAIS FORNECEDORES ENQUANTO PARCEIROS DE NEGOCIOS:

Dentre os fornecedores do restaurante estdo a Casa do Sertdo, Acgougue Boa
Esperanca, Frigorifico Cicero Frios, Atacaddo e Padaria Bonfim, porém devido ao tipo de
comida que € comercializada boa parte destas compras sdo realizadas no mercado Central, em
feira livre.

Os sdcios realizam as compras nestes estabelecimentos e sdo também eles os

responsaveis pela organizacédo e estogue dos alimentos comprados.

e POLITICA DE MARKETING E VENDAS:

Na politica de vendas do Mix Arretado, sdo trabalhadas as seguintes formas de
pagamento: a vista, débito, crédito e cartdo fidelidade fornecido pelo Mix, para que a cada dez
pontos de vinte e cinco reais, o cliente ganhe um prato do cardapio a sua escolha.

A politica de marketing da empresa esta sendo construida, pois ndo existe uma politica
formada, porém quer-se explorar a cultura nordestina e tudo partira deste principio, o uso de
signos culturais e a exploragdo de instrumentos de folkmarketing no contexto da
folkcomunicacdo. Dentre o planejamento dos sécios esta a contratagdo de um profissional que
ficara responsavel por elaborar as pecas e fazer as postagens, construir as pecas de divulgacédo
impressa e a identidade visual da empresa, além de gerenciar a parte de marketing digital, ja
que os donos ndo acompanham devidamente o trabalho e frequentemente fazem postagens por
conta propria em seus perfis pessoais e no Instragam e Facebook da empresa. Este
profissional ja esta iniciando um trabalho com o Mix Arretado.

As midias estdo se moldando cada vez mais a atualidade, pois percebemos essas
midias sendo transformadas de maneiras personalizadas e inovadoras, para se sobressair entre

a concorréncia, no intuito de ser o diferencial para seus respectivos publicos.
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e SISTEMAS DE DISTRIBUICAO:

O Mix Arretado néo funciona com sistema de distribuicdo, por ser um restaurante sem
filiais e nem franquias, ndo se trabalha com produtos e/ou entrega (ja que ndo existe delivery).

Fornece os alimentos diretamente para o cliente in loco.

e INVESTIMENTOS NO SETOR/PERSPECTIVAS:

Atualmente, o Mix Arretado ndo possui a condigdo financeira para investir em
nenhuma area especifica, mas almeja profissionalizar os colaboradores através de cursos de
capacitacdo e abrir novas vagas de emprego, aumentando os turnos de atendimento, investir
em melhorias de gestdo e administracdo da empresa, contratar consultorias especificas para
cada setor e aprimorar o sistema ja existente da empresa. E, sobretudo, investir em
infraestrutura para aumentar seu espaco fisico (que ja se faz necessario devido a demanda de
publico), aperfeicoar o layout da cozinha para viabilizar o atendimento e renovar 0 espaco
externo com decoracdes novas, pois, desde sua abertura, ndo houve reformas. Apesar de toda
a limitacdo de atendimento, o Mix consegue oferecer um produto de qualidade, mantendo-se o
padrdo de comida regional. Com pouco conhecimento de mercado, consegue-se colocar no
segmento alimenticio e obter um diferencial competitivo, mesmo com empresas maiores e que
estdo no mercado ha muito tempo, garantindo a fidelizacdo de seu publico e a captacdo de

novos clientes.

e CONCORRENCIA:

Os concorrentes do setor no entorno sdo: Restaurante dos Estados; Tropical Acai;
Churrasquinho do Nego; A Biroska; e o Manacai. Ndo sdo concorrentes diretamente de
comidas regionais, mas sim de lanches alternativos, no qual alguns oferecem mdsica ao vivo e
comércio de bebida alcodlica. Ou seja, sdo produtos substitutos que interferem no negécio. Os
grandes concorrentes da comida regional sdo o Mangai, 0 Le Cuscuz, a tenda do Cuscuz,
cafeteria e restaurantes do shopping SEBRAE. Como projetos de maior competitividade no
entorno do Mix hoje se tem o Restaurante dos Estados, que através de sua consolidagdo no
Bairro dos Estados, esta estruturado e tem um continuo investimento em inovagdo; e o
Manacai com marca consolidada e filial espalhadas em toda Jodo Pessoa, € uma opcéo de

lanchonete com um cardapio variado. Como concorrente direto do Mix, tem o Mangai que vai
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além de um restaurante regional, isto €, configurando-se como uma atracao turistica, sendo

considerado como um dos melhores restaurantes de Jodo Pessoa. E um grupo onde se

encontra também o NAU (Frutos do Mar). O Mangai hoje esta presente em Brasilia—DF e

Natal-RN.

2.5 Analise dos publicos da organizacdo

O publico do Mix Arretado sdo pessoas da classe média e classe média alta, a maioria

sdo familias e grupos de amigos. Por ser um bairro com muitos negoécios, o Mix ja foi

procurado por seu ambiente para desenvolver reuniGes corporativas, mas o publico de

interesse continua sendo as familias, da crianca ao idoso.

Quadro 1 — Relacdo entre a organizacao e seus publicos

Puablicos

Comunicagdo

com os publicos

Instrumento/Canal de

Comunicacdo

Objetivo de

Comunicacio

Resultados esperados

Direta; . o Comprometimento;
Reunibes periodicas; )
Colaboradores| Permanente; ) Informar; Cumeprir prazos;
) Quadros de avisos; o
Motivadora; Assiduidade;
Estabelecer parcerias )
) Cumprimento de
Direta; transparentes; Obter
Fornecedores ] Telefone; o prazos;
Informativa; resultados positivos as .
Responsabilidade;
partes;
Direta; Eventos; Telefone; Mostrar servigos L
) . ] Satisfacéo; Fidelidade;
Consumidor Permanente; E-mail; Facebook; oferecidos;
Promocional, Instagram;
) Contribuicéo;
Governo Direta;
Pagamento de ) )
Regulamento; Telefone; ) L Cumprimento da lei;
. impostos; Legislacdo
Etica; )
vigente;
Direta; Dar visibilidade a Aumentar a
Imprensa Baixa Telefone; empresa; visibilidade; Manter
Frequéncia; Esclarecimentos; boa imagem;

Fonte: Produzido pelos autores, com base em informagdes fornecidas pela empresa.
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O Detalhamento do publico de uma organizagdo é de suma importancia para a

elaboracdo de um segmento, para que a empresa saiba como lidar, aproximar e se manter no gosto

dos clientes assim como no mercado. A diversidade de servigos e produtos ofertados € imensa e

por isso se faz necessario entender a area em que se atua, além de usar as ferramentas adequadas

para se destacar e atrair os consumidores delimitados como alvo. Uma acdo mal elaborada na sua

distincdo de publico pode se tornar uma perda financeira, além de ndo atrair nenhum retorno

positivo a empresa. A seguir, 0 Quadro 2 apresenta 0 mapeamento:

Quadro 2 — Mapeamento dos publicos do Mix Arretado

o Tipos de Objetivo da o Expectativa da Expectativa do
Publicos . Classificacao o
Relacionamento Empresa empresa publico
Incentivos
o . Fiscais; Recolhimento de
Municipios, Social; ) o )
" Investimentos no ) Diminuicéo dos impostos;
Estados e Politico; Essencial; 3
. setor; Impostos; Geragdo de
Uni&o Legal; )
Desenvolvimento empregos;
sustentavel;
Manter a

- - - - ~ Boa

produtividade e Essencial Dedicacdo; B

Legal; ) y y remuneracao;

. inovacéo; Né&o Lealdade; )

Colaboradores Negocios; . o . Respeito;
) Ter capacidade | Constitutivo Satisfacdo; )

Social; Desenvolvimento

operacional; primario; Comprometimento; o
o profissional;
Ter lucratividade;
Fechar bons Essencial 3
3 Relacéo duradoura; )
. contratos; Né&o . Cumprimento dos
Fornecedores | Negocios; Legal; o Cumprimento dos
Ter produtos de | Constitutivo contratos;
. o contratos;
qualidade; primario;
Fidelizacao; Essencial o Produtos de
Credibilidade; )
) . Lucro; Né&o ) qualidade;
Consumidor | Negocios; Legal; ) o Satisfacéo;
Exceléncia no Constitutivo o Bom
) Lo Fidelidade. )
atendimento; primario; atendimento;
) ) o Fonte de
) Conseguir apoio; Apoio publico; ] y
Social; . . Rede de ) 3 informagéo;
Imprensa i Utilizar o meio | o Divulgacéo da .
Politico; ) ) interferéncia; Respeito;
como divulgacéo; marca; ]
Confianga;

Fonte: Produzido pelos autores, com base em informagdes fornecidas pela empresa.
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O relacionamento do Mix Arretado com o governo é simplesmente burocrético, ndo
tendo nenhuma relagdo direta com o produto e servigo oferecido. A empresa obtém uma
relacdo com a imprensa através das midias sociais por influenciadores digitais, participacfes
em matérias de programa de TV e parcerias com casais que postam resenhas criticas
gastronémicas. Ainda ndo possui projetos sociais voltados a comunidade que esté inserida,
mas tenta atender as solicitacfes de patrocinios para eventos religiosos e sociais. O Mix ndo
impacta diretamente com os problemas ambientais da cidade; apenas o lixo que € descartado
em sacos plasticos resistentes e em tonéis de aluminio.

A participacdo do Mix hoje na comunidade estd no compromisso em fornecer a
comida caseira de qualidade para o publico que tenha condicdo de se alimentar fora de casa
diariamente e que busque uma alimentacéo tipica do dia-a-dia. A continuidade e sucesso do
negocio sdo o padrdo e o tipo de alimentacdo que o Mix oferece, tanto que quem frequenta a
empresa diariamente, ja tem uma relacdo de intimidade, conhecendo os colaboradores e
proprietarios pelo nome, criando um vinculo de amizade entre eles, visto que 0 meio mais
préximo de se relacionar com os clientes ainda é no préprio local, onde os proprietarios
sempre estdo presentes e entram em contato com 0s mesmos indo nas mesas e atendendo
pessoalmente.

Como forma de aproximagdo, o Mix elabora pratos doces personalizados de cunho
regional e com um leve humor que cativa quem os recebe. Os aniversariantes que vao ao
restaurante recebem um bolo de cuscuz que é entregue pela proprietaria, que faz as honras da
casa e canta 0s parabéns com o garcom que o atendeu. Ndo apenas personalizado em prol de
festejar um aniversario, mas sim para todos os tipos de comemoragdes nas quais os clientes

desejam celebrar algum momento especial.
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Figura 3 — Pratos doces com frases personalizadas para os clientes

11 & rafaelagalvao

Fonte: fotos no Instagram da empresa (@mixarretadojp)

O publico tem uma imagem positiva do Mix, em relacdo a qualidade na prestacdo de
servigo em comida regional para todos os tipos de gostos e, a0 mesmo tempo, negativa, pelo
clima de inseguranca devido ao local aberto e isolado que o Mix se encontra e pelo espaco
que é limitado, pois a sua capacidade de atendimento demanda tempo, onde as estruturas
externas e internas ndo viabilizam o processo.

Quanto ao publico interno, o Mix procura estabelecer o didlogo e a valorizacgdo de seus
colaboradores, reconhecendo a importancia deles como individuos e pecas importantes para o
cumprimento do ideal da empresa. Ainda ndo € possivel fazer um trabalho mais intenso para
capacitacdo profissional e acompanhamento emocional dos mesmos, mas tenta-se manter uma
relacdo préxima entre sdcios e colaboradores, e tudo que se tem a resolver sdo através de
reunides, cujo dialogo é presente. Os proprietarios tentam, dentro das possibilidades, valorizar
de forma emocional e afetiva cada colaborador, mas ainda ndo tem a condicdo de remunera-

los ou bonifica-los por seus rendimentos, além dos seus devidos salarios.
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Figura 4 — Homenagem do dia do cozinheiro para as cozinheiras do Mix

#mixarrefado

Fonte: foto postada no Instagram da empresa (@mixarretadojp)

2.6 Analise da cultura organizacional

A cultura organizacional do Mix Arretado tem o reconhecimento humano antes de
qualquer intencdo, seja pela satisfacdo e felicidade dos clientes, pelas boas relagcbes com os
fornecedores, pelo envolvimento com os 6rgdos que regulam o mesmo e, sobretudo pela
relacdo proxima e comprometida com os colaboradores.

Reconhece-se a importancia do seu papel e busca ajuda-lo na construcdo de seu
caréter, valorizando sua dignidade atravées da disseminacdo da mensagem aos funcionarios de
que ndo apenas a felicidade pode ser alcangcada pelo ganho de uma remuneracgéo, e sim ser
almejada pelo sucesso no desenvolvimento do trabalho que se faz, porque o funcionario tem
capacidade para realiza-lo e ndo porque somente precisa.

Na opinido de Carneiro (apud FERNANDES, 1996, p. 38),

Qualidade de vida no trabalho é ouvir as pessoas e utilizar ao méximo sua
potencialidade. Ouvir é procurar saber 0 que as pessoas sentem, 0 que as
pessoas querem, 0 que as pessoas pensam [...] e utilizar ao maximo sua
potencialidade é desenvolver as pessoas, e procurar criar condicdes para que
as pessoas, em se desenvolvendo, consigam desenvolver a empresa.

Existe no Mix Arretado hoje o desejo de construir e solidificar cada vez mais essa

cultura organizacional por meio de um processo de capacitacdo profissional e inteligéncia
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emocional, feito para o colaborador, de modo que o mesmo atinja seu objetivo pessoal de
acordo com o seu crescimento na empresa, atraves da participacdo em cursos de capacitacao
como graduacdo, técnicos e de coaching, para realizacdo de um trabalho em equipe, criando
um ambiente profissional harmonioso e dando a condicéo de cada colaborador desenvolver o

seu potencial e ser um ator no processo de construcdo e tomada de decisdo da empresa.

2.7 Analise do sistema de comunicacgao

A empresa ndo possui um sistema de comunicagdo pensado e planejado. Inicialmente
eles contrataram uma empresa que alimentavam as midias, faziam postagens de segunda a
sexta-feira, em datas festivas faziam postagens especiais e também patrocinavam algumas
pecas. O trabalho feito com esta empresa estava comecando a trazer resultado, visto que
muitos projetos e ideias estavam surgindo e eles queriam colocar em préatica, porém o Mix
ndo estava conseguindo arcar com o investimento e 0s s6cios optaram por encerrar o trabalho.

Deste modo, os sécios fizeram algumas promog¢des em seu Instagram com indicagdes
e premiacbes de voucher no dia dos namorados e com uma digital influencer, também
algumas promoc0es de precos em produtos, mas todas essas promogdes foram feitas por conta
propria, sem planejamento ou acompanhamento de um profissional. Os mesmos entendem a
necessidade de investir nesta area, ja que muito de seu publico foi conquistado através de suas
midias e por esta razdo resolveram contratar novamente um profissional para gerenciar estas
ferramentas de marketing, que proporciona a empresa um alcance de pablico muito grande e
que de certa forma é gratuito.

Algo primordial no Mix € construir uma cultura organizacional sélida, clara e assim
construir a imagem institucional em todo o trabalho que for criado para divulgar a marca. A
empresa conta com participacdes em programas de TV, ao qual ja participou em diversos
programas de diversas emissoras, inclusive no periodo junino, nos quatro finais de semana de
Junho de 2016, em que era apresentado a cada sdbado um quadro com o Mix ensinando uma

receita regional.
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Figura 5 — Participagdo do Mix, no quadro “T4 na mesa” da TV Tambad, filial da SBT Nordeste

Fonte: foto postada no Instagram da empresa (@mixarretadojp)

2.8 Analise do cenério organizacional

O Mix Arretado possui pontos criticos a serem trabalhados, sendo eles a mudanca
urgente do ponto para uma estrutura maior e mais adequada ao publico conquistado pela
empresa, também pela localizacdo que estd em um lugar escondido e que impossibilita muitas
vezes 0 cliente de permanecer e até mesmo de ir até o restaurante pela sensacdo de
inseguranca, apesar do Mix estar alocado em um bairro de renda média/alta e de comunidade
crescente, ainda em um ponto de constante e alto fluxo. Precisa profissionalizar e atentar para
suas midias digitais, a fim de atingir este puablico que cada vez mais vem tomando forca e
influenciando a movimentacdo do comércio. Também necessita investir na comunicagdo
visual da empresa explorando mais os signos culturais nordestinos, precisa ajustar a gestéo,
criando uma identidade e uma imagem em comunhd&o aos ideais de seus donos.

A realizacdo e o desenvolvimento do presente trabalho possibilitaram uma maior
compreensdo do mercado da gastronomia nordestina, através do Mix Arretado, de modo que
pode ver o seu potencial de mercado e sua capacidade de crescimento e fidelizacdo chegando
a ser referéncia no seu segmento. A nossa participacdo como estudantes de Rela¢des Publicas,
foi enriquecedora em termo de pesquisa académica através da realizacdo das analises da
situacdo atual da empresa, as quais detectaram problemas de infraestrutura, localizagéo,

numero de colaboradores, gestdo e processos amadores, comunicagdo visual ndo muito
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explorada. E principalmente, a comunica¢do com os publicos, seja interno ou externo, que
precisam ser direcionados e organizados, dentro de um planejamento e de uma estratégia que
contribuam para o sucesso do Mix, além da cultura, clima organizacional e missdo da empresa
com deficiéncia. A seguir, segue a analise SWOT elaborada pelos autores, ao qual tem o
intuito de apresentar quais séo as forcas e fraquezas no ambiente interno, oportunidade e

ameacas no ambiente externo da empresa:

Quadro 3 — Analise SWOT do Mix Arretado

FORCAS FRAQUEZAS
- qualidade (comida/atendimento) - local (espaco fisico)
- localizacéo - divulgacéo
- prego - administracéo
- diferencial da concorréncia - capacidade de atendimento (pessoal)
- gestdo aberta - condig&o de investimento
- relacionamento - comunicacdo visual
- aceitacao/feedback - servigo delivery
- clima organizacional - sem planejamento para interagdes internas
OPORTUNIDADES AMEACAS
- desenvolvimento da populagéo local e - concorrente direto
aumento do poder aquisitivo
- economia do Pais
- tendéncia de mercado
- fatores ambientais
- aplicativos de delivery
- inconstancia na venda de insumos
- fortalecimento da cultura nordestina

Fonte: Produzido pelos autores, com base em informagdes fornecidas pela empresa.

Forcas:
e Qualidade na comida e no atendimento prestado para os clientes;
e Localizacdo adequada da empresa;
e Preco acessivel para os publicos do Mix, apesar dos reajustes necessarios;
e Diferencial da concorréncia, onde a gastronomia nordestina nao é tdo explorada pelo

mercado Pessoense;
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Gestdao aberta com todos os publicos da empresa;
Relacionamento interpessoal de 6tima qualidade com seus publicos;
Aceitacdo/feedback positivo devido a qualidade dos servicos;

Clima organizacional em harmonia;

Fraquezas:

Local (espaco fisico) com capacidade pequena para a quantidade de clientes e
funcionarios;

Divulgacdo da empresa com pouca representacédo local;

Administracdo sobrecarregada entre os dois proprietarios, sem a distin¢do correta de
atividades para cada um;

Capacidade de atendimento (pessoal) com quantidade reduzida de colaboradores
devido a estrutura da empresa;

Condicdo minima de investimento, na qual os sécios do Mix ndo obtém de capital
suficiente para investir;

Comunicacéo visual da empresa necessitando de novidades em sua apresentacao para
0 publico, pois, desde sua abertura nao foram realizadas mudancas.

Servico delivery ainda em planejamento, mas sem previsao para a implementacdo do
mesmo;

Sem planejamento para interacBes internas com os seus colaboradores, que precisam

estar motivados com o0 emprego;

Oportunidades:

e Desenvolvimento da populacdo local onde o Mix atua e aumento do poder
aquisitivo dentre os clientes da empresa;

e Tendéncia de mercado em expansdo no ramo gastrondémico de Jodo Pessoa;

e Aplicativos de delivery, que permitem uma maior flexibilidade para os seus
clientes;

e Fortalecimento da cultura nordestina através dos servicos prestados pela empresa e

sua representacdo local;

Ameacas:

e Concorrente direto com a empresa no mesmo bairro de atuacao;
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Economia do Pais em baixo desenvolvimento, onde as empresas necessitam
reduzir seus gastos para continuar ativa no mercado de trabalho;

Fatores ambientais variaveis, onde a empresa sempre necessita de produtos
naturais da regido para fazer seus pratos, porém ndo sdo em todos os periodos do
ano em que se encontra facilmente tais produtos, o que acaba dificultando ainda
mais para 0 Mix no fornecimento de seus pratos;

Inconstancia na venda de insumos, quando o fornecedor ndo tem a quantidade
suficiente para o reabastecimento do estoque, causando imprevistos nas montagens

dos pratos;
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3 PESQUISA DE OPINIAO

Através da pesquisa institucional pode-se observar a necessidade de um trabalho de
comunicacdo mais estratégico, focado nas percepcfes dos publicos da empresa, para entender
como ela tem se posicionado no mercado, quais as suas limitacdes e, principalmente, quais as
oportunidades de comunicacdo podem ser exploradas, a fim de contribuir para o seu

crescimento, bem como auxilia-la nos aspectos de visibilidade e credibilidade.

3.1 Abordagem da pesquisa

Para iniciar uma pesquisa ndo € exclusivamente necessario escolher um método e
aplicar técnicas, € mais que isso, a pesquisa refere-se a um fundamento que justifique a sua
pratica. Toda pesquisa requer uma condi¢do prévia para gque possa compreender suas
possiveis contribuices.

Neste Trabalho de Conclusdo de Curso, optamos pela abordagem qualitativa, com
analises dos dados coletados de maneira indutiva, como uma construcao de peca por peca até
gue tome forma, a medida que as informacgdes examinadas foram colhidas. A analise desses

dados se torna cada vez mais especifica, se afunilando ao longo da investigac&o.

O método qualitativo é adequado aos estudos da historia, das representaces
e crencas, das relacGes, das percepcdes e opinides, ou seja, dos produtos das
interpretacdes que os humanos fazem durante suas vidas, da forma como
constroem seus artefatos materiais e a Ssi mesmos, sentem e pensam
(MINAYO, 2008, p. 57).

Nas palavras de Erickson (1986), os investigadores que fazem uso deste tipo de
abordagem estdo interessados no modo como diferentes pessoas ddo sentidos as suas vidas.
Por outras palavras, os investigadores qualitativos preocupam-se com aquilo que se designa

por perspectivas participantes.
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3.2 Tipo da pesquisa

O tipo de pesquisa trabalhada neste projeto foi a pesquisa descritiva, na qual pode
informar dados importantes sobre determinados publicos para o estudo da empresa, atraves da
coleta dos dados. Segundo Gil (2002, p. 42) esta pesquisa tem como finalidade “[...] a
descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fendémeno ou, entdo, o
estabelecimento de relagdes entre variaveis”.

De maneira que a natureza da pesquisa € Aplicada, foi utilizada para os publicos
interno e externo do Mix, com o intuito de coletar as informagGes necessarias para 0

desenvolvimento do programa de Relagdes Publicas.

3.3 Método

Definiu-se a pesquisa-a¢do, compreendendo que seria 0 método adequado de pesquisa
para entender a subjetividade do publico do Mix Arretado quanto a representacdo da
organizacdo e, a0 mesmo tempo, permitir a colaboracdo desse publico no processo de
desenvolvimento e aplicacdo das acdes. Deste modo, em paralelo a esta coleta, foram
planejadas as agdes voltadas para o aprimoramento dos problemas identificados e a melhoria

dos servicos prestados. Segundo Thiollent

Pesquisa-acdo é um tipo de pesquisa social com base empirica que é
concebida e realizada em estreita associagdo com uma agdo ou com a
resolucdo de um problema coletivo e no qual os pesquisadores e 0s
participantes representativos da situacdo ou do problema, estdo envolvidos
de modo corporativo ou participativo (THIOLLENT, 1996, p. 14).

No que concerne ao contexto, “a pesquisa-acdo € realizada dentro de uma organizagédo
(empresa ou escola, por exemplo), na qual existe hierarquia ou grupos cujos relacionamentos
séo problematicos” (THIOLLENT, 1996, p. 17). Nesse sentido, a pesquisa-a¢do se configura
como estratégia de pesquisa vidvel no ambito do empreendedorismo gastrondmico,
especificamente para organizacfes desse contexto, a medida que produz conhecimento a
respeito de seus publicos e, por meio deles, revela solugbes para os problemas e conflitos

existentes.
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3.4 Campo social: sujeitos da pesquisa

Entendendo a necessidade do Mix Arretado de criar estratégias para divulgacéo,
aproximacdo e fidelizacdo de seus clientes, bem como de explorar o apelo cultural que seus
produtos e servigos possuem, dentro do universo da pesquisa qualitativa, foi desenvolvido
dois grupos focais. Um com os colaboradores da empresa (grupo focal interno), devido ao
conhecimento obtido pela vivéncia dos processos do trabalho, viabilizando um panorama da
situacdo interna e da gestdo; o outro, constituido por 04 clientes (grupo focal externo), que
tem uma assiduidade e um entendimento de empreendedorismo e mercado, podendo obter
assim uma opinido mais relevante quanto a visdo do puablico externo em relacdo ao

restaurante, os pontos de melhoria e reestruturacao necessarias.

3.5 Método de coleta dos dados

1) Grupo Focal (entrevista em grupo) para o publico interno

2) Grupo Focal (entrevista em grupo) para o publico externo

Por meio da aplicagdo de entrevistas focais, ambas com roteiros semi-estruturados, 0s
publicos interno e externo do Mix Arretado foram convocados em dias diferenciados para
responderem perguntas devidamente elaboradas que acrescentaram no desenvolvimento deste
projeto, alcancando o objetivo do mesmo.

O publico interno da organizacdo, composto por cinco colaboradores, participaram do
grupo focal, conforme acordado com os proprietarios do Mix, entendendo que o0s
colaboradores por participarem e contribuirem no desenvolvimento das tarefas e
consequentemente serem atores fundamentais na construgéo da imagem da empresa (inclusive
sendo os primeiros disseminadores da reputacdo da mesma), sabem quais caracteristicas da
organizacdo necessitam de melhorias e inovacdes, assim como através deles puderam-se
avaliar os principais problemas que estdo acontecendo na gestdo e prever alguns pontos
criticos que podem ser solucionados apos esta pesquisa.

O publico externo do Mix foi escolhido de acordo com a sua representatividade social,
no qual quatro clientes assiduos de diferentes idades participaram da entrevista, sugerindo

melhorias e apontando as falhas existentes na empresa, compreendendo que eles podem
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avaliar de forma responséavel a empresa e tornaram-se verdadeiros parceiros na busca pelas
mudangas que precisam ser realizadas na organizacéo.

Apls as entrevistas supracitadas, o grupo desenvolveu sua analise através dos
resultados obtidos entre os atores sociais e assim executou as acOes adequadas para a

organizacao.

3.6 Método de analise dos dados

O presente trabalho teve como método de andlise dos dados da pesquisa a

categorizacao tematica proposta por Figueiredo (1993, p. 112).

3.7 Analise dos resultados

3.7.1 Andlise qualitativa — grupo focal com o publico interno do Mix Arretado

De acordo com 0s questionamentos apresentados aos participantes do grupo focal,
emergiram 03 (trés) classes tematicas gerais — Percepcdo dos colaboradores do Mix,
Dificuldades existentes e Sugestbes de melhorias, dentro dessas classes tematicas, emergiram
06 (seis) categorias — Oportunidade profissional, Relacionamentos, Estrutura, Beneficios,
Comunicacdo e Entretenimento -, e emergiram também 11 (onze) subcategorias —
Reconhecimento, 1° Emprego, Superacdo, Sentimento de pertenca, Conforto, Seguranca,
Quantidade de funcionarios, 10% Opcional, Comunicacdo boca-a-boca, Planejamento das

midias sociais e Eventos, conforme ilustrado no quadro a seguir.
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Quadro 4 — Roteiro da analise qualitativa do grupo focal interno do Mix

CLASSE TEMATICA CATEGORIAS SUBCATEGORIAS
1. Percepcéo dos 1.1 Oportunidade 1.1.1 Reconhecimento
colaboradores do Mix profissional 1.1.2 1° Emprego
1.2 Relacionamentos 1.2.1 Sentimento de pertenca
2. Dificuldades existentes 2.1 Estrutura 2.1.1 Conforto
2.1.2 Seguranca
2.1.3 Quantidade de

funcionarios

2.2 Beneficios 2.2.1 10% Opcional
3. Sugestdes de melhorias 3.1 Comunicacéo 3.1.1 Comunicacéo boca-a-
boca

3.1.2 Planejamento das

midias sociais

3.2 Entretenimento 3.2.1 Eventos

Fonte: Desenvolvido pelos autores

1. Percepcao dos colaboradores

Na classe tematica denominada Percepcdo dos colaboradores do Mix, emergiram as
categorias: Oportunidade profissional com 02 (duas) subcategorias (Reconhecimento e 1°
Emprego); e Relacionamentos, com 01 (uma) subcategoria (Sentimento de pertenca).

1.1 Oportunidade profissional

A oportunidade profissional foi citada como um ponto forte de influéncia na escolha

de trabalhar no Mix Arretado. Os fatores destacados como subcategorias sao
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Reconhecimento e 1° Emprego, nas quais foram caracteristicas relevantes identificadas na

organizacao.

“[...] bom o Mix pra mim é tudo né? Como o companheiro falou. A gente ta
trabalhando, ele da a oportunidade a vocé de trabalhar e ajudar a empresa
e também passar né? Um pouco da sua experiéncia. Tudo ” (Participante 5).
“[...] 0 Mix pra mim é assim, foi quem me deu meu primeiro emprego de
carteira assinada que eu nunca tive” (Participante 4).

“[...] foram eles que abriram as portas pra mim e com o passar do tempo,
me deram oportunidade, como eu tava falando, na hora em que eu mais
precisei eles abriram a porta pra mim, €... a gente chegou pra trabalhar no
comego, quase no comego” (Participante 2).

“[...] assim pra mim t&4 sendo uma oportunidade muito grande, que eu td
ganhando um reconhecimento, como eu sou novato aqui, t6 chegando ha
pouco tempo aqui em Jodo Pessoa, e pra mim ta sendo uma novidade boa,
que t& me ajudando muito” (Participante 1).

Observa-se que para praticamente todos os funcionarios da organizacdo, o Mix
Arretado abriu suas portas dando oportunidade de emprego e crescimento profissional para os
mesmos, que carregam em si um sentimento de gratiddo por tudo que o Mix significa, fazendo

com que conseguissem um emprego digno e de étima qualidade.

1.2 Relacionamentos

E notorio que o Mix mantém-se em harmonia entre os proprietarios, colaboradores e
os clientes. Logo, Sentimento de pertenca emergiu como uma subcategoria, pois, COmo 0
estabelecimento é mais frequentado por familias e clientes fidelizados, em sua maioria,
conhecem os colaboradores pelo nome, tal atitude que os deixam com um apre¢o enorme pelo
trabalho. Os préprios funcionarios se ajudam entre si, demonstrando certa seguranga para 0s
mesmos, que se por algum motivo errar num procedimento, as pessoas estardo presentes para

ajudar.

“[...] € muito gratificante receber o cliente novamente, receber elogios.
Tanto os meninos recebem elogios, e a gente na cozinha pela comida”
(Participante 3).

“/...] SO de vocé chegar pra trabalhar assim, sentar pra conversar com 0
cliente, se sentir bem, vai tomar uma sopinha e aproveita pra conversar com
vocé, pergunta por Manoel, por Daniel, por Carlos” (Participante 5).

“[...] se eu errar algum pedido as meninas da cozinha vao chegar eu tenho
certeza que elas vao dizer: “Daniel”, vdo tentar me ajudar. “Acho que tu
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errou nisso, conserta isso”, tipo se fosse totalmente diferente, tipo queimar
ai era complicado, mas ndo tem isso aqui, € um ambiente totalmente
diferente, é mais pra ajudar” (Participante 1).

Identificamos que o0 bom relacionamento construido pelos publicos do Mix, torna o
dia-a-dia do trabalho para os colaboradores satisfatorio devido ao reconhecimento

profissional, gerando um clima de apoio em situacGes de dificuldades e erro.

2. Dificuldades Existentes

Na classe tematica definida como Dificuldades Existentes, surgiram as categorias:
Estrutura, com 03 (trés) subcategorias (Conforto, Seguranca e Quantidade de funcionarios); e

a categoria de Beneficios com 01 (uma) subcategoria (10% opcional).

2.1 Estrutura

No que se refere a estrutura fisica do Mix Arretado observamos que existe uma
caréncia de espaco para melhores acomodacBes dos clientes em dias de grande fluxo,
migrando essa dificuldade para execucdo dos servicos pelos funcionarios, como citado por

alguns deles.

“[...] assim pra mim, o que atrairia mais clientes, poder da um pouco mais
de conforto” (Participante 2).

“[...] as vezes quando chove |4 fora molha tudo, quando a chuva vem, ai
eles preferem ficar aqui dentro, ai ndo cabe todo mundo” (Participante 4).
“[...] aumentar a minha cozinha, a coisa que eu mais quero! Porgue eu
gosto de mudar muito as coisas, ai fico dizendo pra “Patxoa”: “Patxoa a
senhora precisa aumentar essa cozinha, Patxoa ” (Participante 4).

“[...] assim, em termos de estrutura, eles dizem assim que vai ampliar, que
guerem aumentar a estrutura aqui do ambiente, que se aumentar, vai ficar
um negocio muito bacana, e acho que o atendimento, a gente faz o possivel
pra atender bem, as meninas da cozinha também e é s6!” (Participante 1).
“[...] termo de estrutura ainda ndo é o que um dia vai ser! Mas de
atendimento, qualidade de produto, da de dez a zero em muito canto, por ser
pequeno, por ser um canto novo ainda, mas o atendimento, a comida,
porque assim, aqui € pequenininho, o cliente senta ali as vezes
desconfortavel, mas o cliente volta, pelo atendimento, pela qualidade da
comida, pela atengdo que a gente da a ele” (Participante 2).
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Observamos que essas sugestdes sdo bem vistas pelos proprietarios e que ja existe um
plano de expansdo do estabelecimento. Nesse quesito surgiram as subcategorias (Conforto,
Seguranca e Quantidade de funcionarios), enquanto ndo conseguem fincar esse aumento de
espaco, investem em qualidade nos alimentos servidos e exceléncia no atendimento, para
suprir essa lacuna com responsabilidade e qualidade.

Destacou-se Conforto como 01 (uma) das 03 (trés) subcategorias direcionadas a
categoria citada, devido ao espaco ser pequeno e ndo comportar muitas vezes a demanda de
clientes nota-se a necessidade de expansdo e o incbmodo por parte dos colaboradores em néo

poder oferecer um conforto maior, visando a qualidade do atendimento.

“assim pra mim, o que atrairia mais clientes, poder da um pouco mais de
conforto, que seria o conforto? Poder pegar essa outra sala, porque a gente
ofereceria um pouco mais de conforto porque nem todos se sente bem em
ficar 1& fora” (Participante 2).

O conforto é uma questdo ja analisada pelos proprietarios, porém ainda existem
questdes financeiras e o encontro de um local que atenda a necessidade do Mix Arretado, o
que implica na implantacéo desse projeto estrutural.

Dentre as subcategorias, surgiu também a Seguranca como uma delas, por uma parte
do ambiente do Mix Arretado ser na calgada e ficar visivel aos olhos de quem passa pelas
redondezas, o sentimento de inseguranca toma conta de alguns clientes dificultando a

permanéncia prolongada dos mesmos no local.

“[...] porgue a gente sabe que nossos clientes sdo diferenciados, nem todos
gostam de ficar ali fora, vem, come rapido, mas se a gente tivesse um canto
mais aconchegante, mais seguro, ai ele poderia ficar um pouco mais!”
(Participante 2)

Verifica-se que O Mix Arretado necessita de um espago maior para atender as
necessidades dos clientes e que buscam por um lugar tranquilo para suas refei¢cGes. Todavia,
enguanto ndo € possivel aumentar o espaco, 0 Mix trabalha estrategicamente para atender 0s
clientes com exceléncia e trazer cada vez mais esse sentimento de pertenca regional e
aconchego.

Da mesma forma que 0s participantes opinaram sobre o local do estabelecimento e
suas limitacOes, a Quantidade de funcionarios foi citada como uma subcategoria relevante

na pesquisa, tendo em vista que os participantes utilizaram do momento para opinar sobre o
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quadro de funcionarios e explicar situacfes de atrasos de pedidos e superlotacdo na linha de
producédo e montagem dos pratos.

“[...] colocar mais gente para trabalhar, porque ela fica mais nos pratos,
cozinhando, fazendo tapioca, cuscuz, essas coisas! E eu fico mais nos pratos! Ai
quando enche de pedidos aqui fica complicado!” (Participante 4)

“[...] a gente da conta sabe, mas se tivesse mais gente ajudava!” (Participante 3)
“[...] quando eu td nos prato, ai enche de pedido 14, ai quando tem trés pessoas
ndo, uma fica no suco macaxeira, ai quando tem so eu e ela ai pronto! Comeca a
atrasar as coisas. Ou deixa atrasar os pedidos, ou deixa encher os pratos”
(Participante 4).

“[...] quando sai os pedidos separadamente, um cuscuz, uma tapioca, um puré,
uma macaxeira, ai sai rapido! Agora quando sai um monte de tapioca, um monte
de cuscuz, ai meu amigo, é so pra mim! Ai atrasa tudo! Atrasa muito!”
(Participante 3)

Percebe-se que existe uma necessidade de um quadro maior de funcionarios ou de uma
estratégia para solucionar essas situacdes de lotacdo ou de grande quantidade de pedidos pelo

mesmo prato.

2.2 Beneficios

A retirada do beneficio dos 10% (dez por cento) gerou o Unico ponto de conflito entre
o0s colaboradores e a empresa nesta pesquisa, conforme citado pelos participantes. Surgindo os
10% opcional como uma subcategoria, a empresa tratou a remocdo ndo com a intencéo de
lesar seus colaboradores. Ela posiciona-se sobre este conflito com outra justificativa, na qual

ocasionou em um problema de informacdes a serem devidamente esclarecidas posteriormente.

“[...] tem cliente mesmo que chega aqui e diz: “Por que vocés aqui ndo
ganham os 10%? Vocés ndo recebem nao?” (Participante 4)

“[...] € porque é assim, a gente recebia os 10%, tirava uma porcentagem
boa, se contava as mesas assim que ndo queriam pagar!” (Participante 2)
“[...] é porque o movimento deu uma gueda ai acharam que era por conta
dos 10%, sendo que ndo era. Os 10% n&o é obrigado, paga se chegar, ai se
chega uma mesa com 10 pessoas e nem todo mundo quer pagar, s6 dois quer
pagar, entdo cada um paga o seu! Ai ndo ele achou que foi por causa dos
10%, mas era uma ajuda muito boa! ” (Participante 3)

Os colaboradores se sentiram lesados devido a retirada dos 10% (dez por cento), no

qual entenderam que essa decisdo foi tomada em cima da baixa do movimento na empresa,
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como algo que contribuia para tal momento. A situacdo de conflito foi desenvolvida por um
mal esclarecimento da empresa sobre a real deciséo da retirada do beneficio em seu cardapio e
sua comanda, sugerindo uma explicacdo dos fatos que levaram os proprietarios a esta decisao
para seu publico interno, (na qual soluciona este desencontro de informacdes) e que despertou

a ideia de criar outras formas de beneficios que ja estdo sendo desenvolvidas.

3. Sugestdes de melhorias

Na classe tematica denominada de Sugestdes de melhorias, emergiram as categorias de
Comunicacdo com 02 (duas) subcategorias (Comunicacdo boca-a-boca e Planejamento das

midias sociais); e Entretenimento, com 01 (uma) subcategoria (Eventos).

3.1 Comunicagéo

A falta de planejamento de conteldo para as midias sociais da organizacdo foi um
ponto forte a ser citado pelos participantes, ou seja, acreditam que se houvesse um
planejamento e brevidade nos contetidos a serem desenvolvidos nas midias sociais do Mix,
surtiriam mais efeito na comunicagdo com o seu publico. Assim, surgiram também as

subcategorias Comunicacéo boca-a-boca e Planejamento das midias sociais.

“[...] ele publica uma promoc¢do de tapioca de morango, como ele ja
publicou, no mesmo dia. Tem gente que ndo olha no mesmo dia e o
Instagram tem muitas publicacdes né?! N&do é todo mundo que tem tempo
pra ficar arrastando as publicagoes ta la em cima pra ver as publicagcoes”
(Participante 3).

“[...] por exemplo colocar um pé de serra no sabado, ndo adianta eu
divulgar quinta, pra ser no sabado! Eles passariam pra os funcionarios pra
divulgar no boca a boca, divulgaria na internet, ai sim surtiria o efeito que
eles querem. Mas se chegar na quinta ndo vai ter o efeito” (Participante 2).
“[...] boca a boca, fazer o maximo, porque o boca a boca funciona também.
“Oh! Vai ter promogdo”, ai “os povo” vem!” (Participante 3)

Identifica-se que existe uma preocupacdo dos proprios colaboradores em relagdo ao
curto prazo da divulgacdo de promogdes e os proprios se habilitam a realizar essa divulgacao

boca a boca para que surta mais efeito, pois, eles acreditam que essa mudanca traré resultados

satisfatérios.
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3.2 Entretenimento

Como um dos pontos mais relevantes do quesito entretenimento, os participantes
opinaram sobre a ideia de trazer eventos nordestinos para a organizacdo, ao qual Eventos
emergiu como uma subcategoria, levando em consideracdo os festejos juninos da regido, que

alavancam ainda mais as vendas no Mix.

“[...]otimo! Igual ao ano passado! A gente lotou aqui ano passado!”
(Participante 4)

“[...]JE porque foi um teste, eles ndo esperavam! Eles jd tinham feito isso
aqui alguma vez antes? Entdo eles ndo esperavam que fosse lotar!”
(Participante 5)

“[...]Jmas foi muito bom mesmo! Lotou que o povo tava esperando do outro
lado ali sentado! O povo ficou esperando ali na beira da pista! Um moi de
gente dancando ali do outro lado!” (Participante 4)

Devido a uma baixa nos lucros da organizacdo, os colaboradores prezam muito por
novas ideias de entretenimento para o Mix, para que haja um aumento no consumo da
culinaria regional e respectivamente de seus servicos. Foi levantada a hipdtese de uma das
acOes a serem desenvolvidas para a organizacdo, de que haveria muisica ao vivo como prévia

das festas juninas realizadas no Nordeste, um dia no estabelecimento.

3.7.2 Analise qualitativa — grupo focal com o publico externo do Mix Arretado

De acordo com o0s questionamentos apresentados, os participantes do grupo focal,
emergiram 04 (quatro) classes tematicas gerais — Percepcdo do publico externo,
Folkmarketing/Folkcomunicacdo, Pontos criticos e Sugestfes de melhorias, dentro dessas
classes tematicas, emergiram 08 (oito) categorias — Atendimento, Gestdo, Signos culturais,
Estrutura, Inseguranca, Caracterizacdo do proprietario, Colaboradores e Cardapio; e
emergiram também 15 (quinze) subcategorias — Exceléncia, Sentimento de pertenca, Baixo
empreendedorismo, Falta de ousadia, Comunicacdo no Instagram, Tematica das musicas,
Fardas dos colaboradores, Local pequeno, Equipe limitada, Odor de comida, Vestimenta a
carater, Capacitacdo profissional, Envolvimento dos colaboradores, Renovacdo dos pratos e

Inclusdo de novos produtos, conforme ilustrado no quadro a seguir.
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Quadro 5 — Roteiro da analise qualitativa do grupo focal externo do Mix

CLASSE TEMATICA CATEGORIAS SUBCATEGORIAS
1. Percepgdo do publico externo do 1.1 Atendimento 1.1.1 Exceléncia
Mix 1.1.2 Sentimento de pertenca
1.2 Gestdo 1.2.1 Baixo empreendedorismo

1.2.2 Falta de ousadia

2. Folkmarketing/Folkcomunicacdo | 2.1 Signos culturais 2.1.1 Comunicagdo no
Instagram
2.1.2 Temética das musicas

2.1.3 Farda dos colaboradores

3. Pontos criticos 3.1 Estrutura 3.1.1 Local pequeno
3.1.2 Equipe limitada
3.1.3 Odor de comida

3.2 Insegurancga

3.3 Caracterizagédo do 3.3.1 Vestimenta a carater

proprietéario

4. Sugestdes de melhorias 4.1 Colaboradores 4.1.1 Capacitacéo profissional
4.1.2 Envolvimento dos

colaboradores

4.2 Cardapio 4.2.1 Renovagdo dos pratos
4.2.2 Inclusdo de novos

produtos

Fonte: Desenvolvido pelos autores

1. Percepcao do Publico externo do Mix

Na classe tematica Percepcdo do Publico Externo, surgiram as categorias:
Atendimento, com 02 (duas) subcategorias (Exceléncia e Sentimento de pertenga); e Gestdo

com 02 (duas) subcategorias (Baixo empreendedorismo e Falta de ousadia).
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1.1 Atendimento

Nota-se nesta categoria o nivel de satisfacdo dos clientes em relacdo ao servigo
prestado pelas pessoas, do quanto eles se sentem parte do Mix, do sentimento de acolhida, de
atencdo e carinho com que séo tratados. Assim surgiu a subcategoria Exceléncia, ao qual eles
elencam uma série de pontos positivos do Mix em relagdo até aos restaurantes mais

conhecidos e com mais tempo de mercado.

“[...] e assim, um ambiente muito familiar, que Renan e Clara preservam
muito pela qualidade do ambiente e assim, e a gente que observa também,
apesar de ser pequeno 0 espaco, mas a organiza¢do ainda precisando ser
melhor estruturado, mas que a atencdo que eles nos dar né? Que eles tem
oferecido a gente, aos clientes em geral, que a gente observa é uma coisa
formidavel, inclusive a gente ja fez uns testes de surpresa, a gente ja levou
uma banda pra jantar 14 uma banda depois de um evento 14 na escola, e eles
atenderam perfeitamente, a banda saiu altamente satisfeita com o
atendimento deles” (Participante 3).

“[...] mas eles fazem de uma forma que agrada a gente, satisfaz a gente,
porque imagina a gente ir pra casa pra fazer um frango, néo ia fazer, entdo
la atende gregos e troianos, se chega um que quer uma sopa, “qual a que
tem hoje? O que é que tem... a macaxeira ta boa?” Vem la, tras uma
provinha, veja que ta boa! Quer dizer, a gente ndo faz isso, a gente nao vé
isso no Mangai que ja tem uma estrutura toda montada, se vocé quiser
provar da macaxeira do Mangai, vocé vai ter que ir 14, vai, pesa, e traz nem
gue seja um negocinho pra ver se presta, e eles la néo, eles fazem esse
agrado ao cliente ” (Participante 2).

“[...] e a comunicacdo entre eles ndo tem melhor ndo, sempre ta 14, sempre
ta 14 perguntando, vai em uma mesa, vai noutra: “Td tudo bem? Ta
precisando de alguma coisa? ” Entdo isso ai eles tem” (Participante 2).

Outra subcategoria que emergiu foi Sentimento de Pertenca, tendo em vista que 0s
clientes ja possuem uma boa afinidade com os donos e com o proprio Mix, fator este que eles
ja se sentem participes e se envolvem nos problemas que acontecem no dia-a-dia do

estabelecimento.

“[...] a gente ficou criando aquele vinculo com eles né? Do atendimento
deles” (Participante 1).

“[...] do atendimento deles” (Participante 2).

“[...] quantas vezes preocupados até com as falhas que tinha, como se fosse
da gente, ai a gente comeca a d& uma idéia” (Participante 1).

“[...] ver que tem uma mesa, etc” (Participante 2).

“[...] entdo véo cativando e termina que a gente se sente em casa, chega la,
vai todo mundo, a gente ja criou até um, um verbo, “vamos Mixar hoje?”
Porque a gente vai, vamos Mixar no jantar, ja chega j4 é uma coisa né
Carlinhos?!” (Participante 2)
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Percebemos o quanto o sentimento de pertenca & importante para construcdo da
imagem e a sensacdo de bem-estar em casa proposto pelo restaurante. Ficou explicito o
guanto esse sentimento de fazer parte, ser visto, conhecido, foi um dos pontos que tornaram

0s entrevistados clientes fiéis e que mantém a imagem proposta.

1.2 Gestédo

De acordo com os participantes, os donos ainda tém muito que explorar em seu
negocio. Falam do potencial de mercado que a marca tem e acreditam que se houver um
pouco mais de empreendedorismo e ousadia, 0 Mix Arretado pode crescer a ponto de se
comparar aos grandes restaurantes desta cidade. Surge entdo a subcategoria Baixo
Empreendedorismo, ao qual eles falam da existéncia de uma competéncia que precisa ser
explorada e, portanto, também emergiu a outra subcategoria, Falta de Ousadia que se
observa nos gestores e que eles enxergam como algo que limita a empresa a alcangar um

espago maior no mercado.

“[..] mas 0 que eu conversei, tive a oportunidade de conversar com Clara e
Renan, eles fizeram, hoje ele tem o nome Mix Arretado, eles conseguiram fazer
uma marca, entdo essa marca ta feita, agora ele tem que manter ela, eu sei que
tudo depende do financeiro, a gente que ta fora ndo sabe do financeiro né? Mas
eles tém que ser audaciosos, mais ousados, mesmo pra ir atras, e conseguir porque
a tendéncia é essa” (Participante 1).

“[...] Mas eles formam um casal assim, muito atencioso, né, e eu acho que falta
mais um pouquinho de ousadia porque na realidade eu, Carlinhos n6s somos
prova viva de ousadia né? Empreendedorismo, ter a coragem, confiar no que vocé
produz, no que vocé faz, no que vocé trabalha, acreditar, entdo
assim... ”(Participante 3)

Um dos pontos citados na entrevista foi a falta de encorajamento percebido pelos
clientes, tendo em vista o tamanho da qualidade do servico e comida oferecida, a espera é que
a evolucdo coincida de acordo com o planejamento que foi construido para o negdcio.

Percebemos o quanto eles ficam ansiosos e aguardam o progresso da empresa.
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2. Folkmarketing/Folkcomunicagéo

Na classe tematica Folkmarketing/Folkcomunicacdo, emergiu a categoria de Signos
Culturais, com 03(trés) subcategorias (Comunicacdo no Instagram, Tematica das musicas e

Farda dos colaboradores).

2.1 Signos Culturais

A maneira como 0 restaurante se utiliza de elementos regionais para expressar e
reforcar a cultura nordestina, além de ser percebida como algo positivo, desperta de forma
interessante aos participantes da pesquisa. Deste modo, emergiram as trés subcategorias:
Comunicagdo no Instagram, ao qual eles valorizam a maneira que se relaciona com o
espectador de forma bem tipica, utilizando de expressdes e girias populares, a Tematica das
Musicas que sdo tocadas no ambiente do Mix, todas regionais e em sua maioria forré pé de
serra e também a Farda dos Colaboradores onde expressam a cultura e fortalecem a
proposta do Mix Arretado.

“[...] conseguem, inclusive a forma de divulgacdo do espaco né, a temética
das musicas, muito regionalista” (Participante 3).

“[...] as mesas, as cadeiras” (Participante 2).

“[...] gostei da farda que fizeram pra eles, de algoddo, chapéu”
(Participante 2).

“[...] a maneira como eles também se comunicam também através do
Instagram, a maneira deles falarem, aquilo ali também é uma coisa assim,
“vem simbora homi”, assim, aquele sotaque rasteiro que vocé vé mesmo, eu
ja vi varias pessoas assim, que, de blogueiro, gente que tem muitos
seguidores que posta nos stories Mix Arretado, quer dizer, aquilo ali é uma,
né?” (Participante 2)

A utilizacdo das propriedades culturais nas atividades do Mix Arretado, reafirma
diariamente a intencdo do restaurante em manter e resgatar as origens culturais da regido
local. Um ponto visto e admirado pelos clientes desde a sua decoracdo a maneira peculiar-

personalizada de se comunicar com seus seguidores, percebe-se 0 quanto essas atitudes

aproximam o cliente do restaurante assim como, de suas raizes.
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3. Pontos Criticos

Na classe tematica Pontos Criticos emergiram trés categorias: a) Estrutura, com trés
(03) subcategorias (Local pequeno, Equipe limitada e Odor de comida); b) Inseguranca e c)

Caracterizacdo do proprietario, com uma (01) subcategoria (Vestimenta a carater).

3.1 Estrutura

A estrutura fisica do Mix arretado acarreta em uma série de dificuldades para um
melhor atendimento. Os participantes da pesquisa, por repetidas vezes, se queixam da falta de
espaco hoje para a demanda de clientes do restaurante, visto isso, eles tracaram pontos que
criaram as subcategorias, Local Pequeno, Equipe Limitada, devido ao poder de contratacdo
da empresa ser baixo pela capacidade limitada de atendimento, e 0 ponto que agrava ainda
mais é o Odor de Comida existente no saldo da empresa onde eles alegam ndo gostar de
ficar, pois, saem do local com cheiro de comida, preferindo entdo a area externa do

restaurante.

“/...] a Unica coisa que a gente sente é justamente o0 espaco, que é pequeno,
a gente sabe, muitas vezes a gente por conhecer, por acompanhar desde o
inicio a gente compreende, pede até ds vezes, ‘“‘ndo, atenda aquela mesa
deixa a gente jd que a gente é de casa” (Participante 2).

“[...] pra la na frente ele ndo deixar a desejar o atendimento, que eles tem
um bom atendimento, mas se a estrutura ndo crescer, ndo acompanhar,
entendeu? Ai as vezes vocé diz, ndo vamos botar mais mesas, bota mais dez
mesas ali na rua e tal, mas a cozinha é o mesmo tamanho, e ai? Entdo tem
gue ser calculado, tudo bem pensado pra depois néo destruir esse home que
eles consequiram fazer” (Participante 1).

“[...] 0 que eu acho que ta faltando, tudo bem, a gente tem que da o passo
de acordo com o0 que a gente possa as pernas, entdo eles sabem até onde
pode chegar, eu sempre digo, a tendéncia é eles irem crescendo, cresceram
um namero de clientes e eles precisam ter cuidado, pra ndo crescer demais
sem aumentar a estrutura fisica deles, porque se nédo ele vai comprometer
todo um trabalho que eles fez porque é melhor que amanha eles s6 tenham
20 mesas do que colocar 30 com a mesma estrutura e eles s6 tenham 20
mesas e va alguém voltar porque s6 tenha 20 mesas, mas pior é
comprometer e ndo atender” (Participante 1).

“[..] e la dentro a gente ndo gosta por causa do cheiro da comida,
entendeu? Por causa da fritura é abafado né, realmente ” (Participante 4).
“[...] 0 que tiver de comida cozinhando, cozinhando, a gente sai com cheiro
de sopa, com cheiro de carne de sol, o que for, eu mesma digo “ndo, prefiro
ficar aqui fora” (Participante 2).
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A questdo do espaco foi diversas vezes citada pelos entrevistadores, até mesmo nas
perguntas que ndo se relacionava aos pontos fracos, percebe-se 0 quanto essa circunstancia
esta interligada com outros aspectos que causam o desconforto dos clientes em destaque na
entrevista, com todos, sendo a maioria, principalmente em dias de maior fluxo. Entender que
0 Mix ndo comporta um nimero elevado de clientes no mesmo horéario segue para visualizar
quantos outros pontos acarretam devido a isso, o incobmodo pelo cheiro forte de alimento
sendo cozido no saldo ja que 0 mesmo ambiente comporta o saldo e a cozinha, assim como a
preocupacdo na exceléncia do atendimento, visando o corpo de funcionario inferior a um

grande nimero de clientes em dias de grande movimento.

3.2 Inseguranca

No que se tange a inseguranca, os participantes levantaram o local como um espago
gue transmite esse aspecto, por estar em um espaco isolado e esquisito. Concordaram que
havia uma necessidade de assim que possivel contratar um profissional de seguranga, e por
também estar localizado em uma via principal onde passa carros com certa frequéncia,

despertam o medo de permanecer com criangas na area externa.

“[...] o meu filho vai pouco ou rapido, porque Maria tem que ficar presa,
entendeu? E realmente é verdade ” (Participante 4).

“[...] a gente fica com medo mesmo” (Participante 2).

“[...] Bairro dos Estados também é um bairro que tem uma certa violéncia,
até porque tem alguns setores ali da periferia de Mandacaru, Treze de
Maio, entendeu? Até mesmo pegando o S&o José, a gente tem certos receios,
mas gracas a Deus nunca aconteceu nenhum problema nesse tempo que ta
Ia, mas assim, mas &€ bom vocé fazer um trabalho preventivo, se amanha eles
puderem contratar um seguranga, ele ja vai oferecer mais, isso faz parte até
do conforto maior pro cliente, né? Entdo o proteger, evitar que seu cliente
passe, que ali aconteca um arrastdo, algo que venha a causar um certo
transtorno ao cliente ” (Participante 3).

“[...] as vezes eu desco sem bolsa, as vezes eu penso: “Des¢o com celular
ou ndo?” (Participante 2)

A falta de seguranca € um ponto bastante importante que deve ser repensado de
maneira agil pelos proprietarios. A mesma se acarreta pelo pequeno espaco disponivel para
atendimento e por isso, 0 maior numero de mesas se localiza na cal¢ada do estabelecimento,
como j& visto no ponto acima, sdo pontos que interligam outros, a falta de seguranca deixa a
empresa com deficiéncia em relacéo a tranquilidade dos clientes, criangas no “meio da rua”

pela propria situacdo da seguranca publica em escassez, por muitos possuirem papeis
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importantes na sociedade e temer por ambientes abertos. A contratacdo de um seguranca pode
ser uma tentativa de amenizar essa sensacdo de inseguranca, claro, verificada junto com a
situacdo financeira do Mix, ja que daria um ambiente supostamente mais seguro aos Sseus

fregueses.

3.3 Caracterizacédo do Proprietario

Os participantes colocam a questdo do dono ndo se vestir a carater como 0s
colaboradores se vestem, como algo que poderia ser transformado em um atrativo para o
negocio. Assim surgiu a subcategoria Vestimenta do Proprietario, ao qual eles sugerem que
0 dono se vista com algum diferencial nordestino que agregue ainda mais valor ao

atendimento.

“[...] se fosse meu, eu mudava ali por exemplo, Renan, um chapéu de couro
nele, pra ele ficar com um chapéu e couro la bem tradicional ” (Participante
3).

“[...] agora falando sério, eu acho que os funcionarios que téo atendendo a
farda foi bacana, mas o dono se t4 atendendo também tem que ta, usar a
mesma farda ou que fosse uma farda diferente, de outra cor que fosse pra
diferenciar, mas que ele deveria vestir a roupa também a carater”
(Participante 1).

E importante que a vestimenta padronizada seja adotada também pelos proprietarios,
isso demonstra o quanto eles aderem a ideia e defende, literalmente, a camisa do negécio. Os
donos precisam passar seguranca na ideia que estdo apostando, assim como servirem de

exemplo e inspiracdo para os funcionarios e clientes.

4. Sugestdes de melhorias

Na classe temética Sugestdes de melhorias, emergiram duas (02) categorias, a)
Colaboradores, com duas (02) subcategorias (Capacitacdo profissional e Envolvimento dos
colaboradores); b) Cardapio, com duas (02) subcategorias (Renovagdo dos pratos e Inclusdo

de novos produtos).
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4.1 Colaboradores

Como sugestdes os participantes colocaram dois pontos em questdes em relagdo aos
colaboradores. Sugeriram 02 (duas) subcategorias, Capacitacdo Profissional, na qual eles
estariam mais preparados para abordar o cliente e atender melhor, espelhando-se no garcom
mais antigo da empresa que ja atende as expectativas dos clientes. A outra subcategoria,
Envolvimento dos Colaboradores, sugere aos donos colocarem a cozinheira para estar em

contato com os clientes.

“[...] as vezes ele pode pensar ou alguém. “ela s6 quer ser atendida por Clara ou
s6 por Renan ou sé por Manu”, “Ndo!” E pra acelerar, porque assim a vivéncia
tem que ser, vocé tem que praticar, a experiéncia né?” (Participante 4)

“[...] eles fizeram até um curso né? Um curso ai para os gargons, s6 que o pessoal
foi embora e ficou s6 Manu de novo ” (Participante 2).

“[...] vocés que fizeram com os funcionarios né? Que ela comentou, vocé sentiu a
inseguranca né? A vergonha...” (Participante 4)

“[...] as cozinheiras a gente quase nao vé né, nao vé porque € 14 dentro né? Sé vé
0S garcons” (Participante 4).

“/[...] vem nas mesas pra saber o que ta faltando, mas, ou ela ou até mesmo uma
cozinheira la a chefe da cozinha com a roupa tradicional como de chefe de cozinha
vim, vocé poderia valorizar ainda mais aquela pessoa la de dentro, vocé vim 14 de
dentro e perguntar “Como td, tda boa a comida?” (Participante 1)

“[...] é... vocé vai em certos restaurantes hoje que tem chefes de cozinha o cara
bota um chapeuz&o bonito vem na mesa, entdo isso é bacana, entdo ela valorizar
até o proprio funcionario dela que ta4 14 dentro escondido, que ninguém Ve,
entendeu?” (Participante 1)

Na entrevista, um dos funcionérios foi bastante citado, inclusive, € o que mais possui
tempo no restaurante, por sua agilidade, simpatia, e tornou-se referéncia entre os clientes. A
intencdo dos proprietarios € oferecer cursos preparatorios e profissionalizantes para que todo
o corpo de funcionarios tenha conhecimento e aprendizado para atuar da melhor maneira
possivel, no que concerne ao manejo de alimentos e na qualidade do atendimento ofertado.
Em consequéncia, surge como um todo a valorizacdo do Mix Arretado e dos seus funcionarios

como profissionais.

4.2 Cardapio

E visto pelos participantes que o cardapio do Mix precisa ser atualizado, com novas

opcoes, j& que acompanham desde o inicio e sabem dos produtos da empresa. Assim surgiram
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as subcategorias Renovagéo dos Pratos e Inclusdo de Novos Sabores, possibilitando ao
cardapio a insercdo de mais pratos da culinéria nordestina.

“[...] ele tem que t4, por exemplo, a cada 3 meses renovando, teve coisa nova,
atualiza. T6 falando isso porque isso falei no Café S&o Braz, foi isso? Café S&o
Braz tenho acesso as meninas e eu falei e elas mudaram, hoje tem bolo de noiva, ta
sabendo que 0 Sao Braz agora tem bolo de noiva? Bolo de noiva sé tinha, bolo de
casamento na Sonho Doce, agora na S&o Braz, a gente sempre falando porque
isso, eu ndo leio mais o cardapio mas na hora que ela lancar um visual novo: “eita
vai vim prato novo ” (Participante 4).

“[...] ja mandei foto de formas de servir o café, porque eu acho, pronto, o café! O
café talvez, ndo sei se é o tempo que demora la no balcéo pra chegar até a gente,
ou se é porgue é uma garrafa, se fosse uma maquina o café saisse mais quente,
entendeu? Ou se fosse servido a garrafa pequenininha, nas mesas” (Participante
2).

“[...] essa dica gque a gente t4 dando do omelete ela faz, mas ndo ta no cardapio,
ela poderia colocar, acrescentar no cardapio dela” (Participante 4).

“[...] ndo € preciso se vocé ndo faz o bolo aqui, mas se vocé comprar, compra a
metade do bolo, mas ja tem o bolo, um bolo de macaxeira, um bolo de pé de
moleque, td entendendo?” (Participante 2)

Percebemos na entrevista que a variedade dos produtos foi bastante elogiada, no
entanto, foi compreendida a existéncia de uma espera para que esse cardapio seja renovado de
acordo com os pratos que de fato, sdo vastos e ofertados pelo restaurante. Essa falta de
atualizacdo pode dificultar a visdo dos novos clientes em mensurar a expansao de sabores e
combinacBes, limitando-se apenas nos pratos indicados no carddpio, com isso, 0 Mix
Arretado perde prestigio diante de tudo que oferecem por falta de exposicao.
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4 DIAGNOSTICO

Ap0s a analise dos grupos focais, entende-se que 0 Mix Arretado necessita ampliar a
sua estrutura para ter a condicao de atendimento que inclusive ndo so evitaria transtornos, mas
Ihe daria um maior volume de clientes, visto que todos os participantes, tantos do grupo focal
interno, quanto o externo, sentem-se prejudicados pelo fato do espago ndo suportar a demanda
do atendimento.

A cozinha fica sobrecarregada por ndo comportar mais pessoas para complementar a
equipe nos dias de alto movimento, os garcons sofrem para atender os clientes que se
acomodam pelas calcadas em declive e muitas vezes se arriscam até em cair com a cadeira
instavel.

Outro fator estd na gestdo dos socios que ndo tem a diligéncia suficiente para resolver
0S pontos criticos da empresa, que comprometem demais a sua imagem e para a captacdo e
fidelizacdo de um maior nimero de clientes. A gestdo ainda imatura nesta atividade, ndo tem
buscado se especializar e profissionalizar sua equipe, o que afeta diretamente na qualidade da
administracdo e no atendimento ao seu publico, caracteristica tipica de empresas familiares.
Falta uma divisao eficiente e a implantacdo de processos que vise a criacdo de um padrdo em
todos os setores do restaurante, seja nas compras, na manipulacdo dos alimentos e no proprio
atendimento.

N&o buscar por uma consultoria de gestdo, nem a aproximagcdo da empresa com
parceiros como 0 SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) e
com a associacdo da categoria, a ABRASEL (Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes),
dificultam este olhar mais profissional e estruturado que os sécios precisam ter sobre o
negécio e os colocam fora das relacdes e da comunidade gastrondmica local, impedindo o
networking e a participacdo dos eventos que dariam mais visibilidade ao restaurante, além de
limitar o grande potencial que a empresa tem, visto que a comunicacdo com Seus parceiros
n&o estdo sendo prioridade.

A cultura organizacional é outro ponto a ser explorada, pois devido a falta de um
trabalho de comunicacdo interna constante e estratégica, a equipe ndo consegue se alinhar
com os ideais dos sécios, abrindo muitas vezes brechas para desentendimentos nas mensagens
passadas da gestdo para os colaboradores, dificultando uma aceitacdo nas tomadas de
decisbes, como por exemplo, no quesito dos 10% (dez por cento opcionais) citado no grupo

focal interno. Falta uma maior clareza nas mensagens circuladas, e um trabalho efetivo de
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comunicacdo e gestdo de pessoas auxiliariam um ao outro a criar acOes e desenvolver
estratégias que cuidem da cultura e do clima organizacional.

Outro fator que nota-se importante € o fato da empresa ndo explorar tanto a cultura
nordestina e por ser um restaurante de comidas regionais, eles poderiam apropriar-se mais
disto para melhorar a sua decoracdo, seu cardapio (layout e pratos), criando um referencial
turistico-regional a fim de agregar mais valor a sua marca e conquistar este segmento de
mercado, ao qual a empresa ndo tem se atinado a buscar.

Também ha a necessidade de investir mais na divulgacdo com outras ferramentas que
também trazem resultados significativos, como por exemplo, a panfletagem. Apesar do Mix
usar a comunicacdo mercadoldgica, relacionadas a divulgagdo de sua marca, cardapio e acbes
promocionais de forma profissional (pois é contratada uma empresa para gerenciar suas
midias digitais), necessita-se buscar outros meios de comunicacdo mercadoldgica que atinjam
segmentos de publicos diferentes, como o publico do entorno que pode ser ainda mais
conquistado.

Deste modo, as acBes propostas emergiram das analises de informagGes obtidas
durante todo o decorrer deste trabalho, na expectativa de contribuir com o Mix Arretado para
evitar crises, diminuir e/ou sanar as deficiéncias, trabalhar o seu potencial, e através de um
programa de RelagBes Publicas que se apoia na cultura regional nordestina, posicionar e

consolidar esta marca no mercado.
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5 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

5.1 Empreendedorismo gastrondmico e desenvolvimento local

Segundo Braz e Veiga (2009), a gastronomia, enquanto habito alimentar de um povo é
a maneira de satisfazer as necessidades basicas do ser humano e, sendo assim, ela surge como
uma das necessidades mais elementares que cada pessoa tem, no entanto, o costume
relacionado a arte de preparar alimentos de cada povo esta relacionado com a sua cultura,
vinculado & sua religiosidade, classe social, etnia, localizacdo geogréfica e o que cada lugar
tem como alimento tipico.

Desse modo, cada vez mais se visualiza na gastronomia uma forma de conhecer a
cultura de um povo, assim como o turismo vem impulsionando a gastronomia como um
atrativo, que pode ser colocado como obrigatoriedade de visita em um passeio turistico-
cultural. Pode-se observar que alguns autores enxergam a gastronomia como “[...] uma
disciplina que exige arte ndo somente de quem executa, mas também de quem a consome ou
usufrui. E artesanato, porque exige de quem a faz conhecimento, habilidade e técnica. E uma
arte ou ciéncia que exige conhecimento” (BRAUNE; FRANCO, 2007, p. 14).

A gastronomia compde o Ethos de uma sociedade, ela é parte da cultura de um povo,
nasce com 0s seus costumes, vai se moldando e se reinventado de acordo com a sua evolugéo.
As interferéncias de outras culturas, bem como as variacBes da economia, do clima e do
comportamento humano, incidem diretamente no comportamento da gastronomia.

Existe uma relacdo de troca dentro do processo gastrondmico. Quem prepara uma
comida, precisa sentir a expectativa de quem a consome. Aquele que vai degustar algo
necessita de ser mais que alimentado, deseja ter uma experiéncia prazerosa e Unica. E é nessa
troca que se cria uma relacdo que aproxima os visitantes e desperta o seu publico a estar, a

visitar e a lembrar daquele local. Comer também desperta outras sensacdes.

Comer no seu tempo é saber escolher entre as incriveis propostas que a
cidade nos oferece e os desejos agudos de um corpo que constantemente
pede novas sensacfes. Por que comemos? Para nos sentirmos melhores, para
estar bem, para ser bons. Para ter uma cabeca sempre desperta, uma acuidade
permanente, um corpo feliz, uma alma bem acompanhada (SIMON, 2006,
p. 60).
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A maneira como a gastronomia se comporta dentro de uma cultura € muito
interessante. Ela contribui para a disseminacdo da mesma e serve como autora das
transformacdes sdcios-econdmicas de uma sociedade.

No turismo, os passeios realizados estdo sempre vinculados a um restaurante, vivenda,
lanchonete, boteco, enfim, como que se para conhecer aquele determinado local, o visitante
precisa conhecer os sabores daquele lugar e toda esta representatividade da cultura local em
torno da gastronomia geram empreendimentos, que geram empregos, que movimenta aquele
entorno, que organiza melhor a comunidade local e assim contribui para os fatores sociais,
econdmicos e culturais.

Pode-se observar que um estabelecimento alimenticio, geralmente atrai outros
estabelecimentos, se torna um referencial. 1sso € ainda mais caracteristico nas pequenas
cidades onde o comércio acontece no mesmo entorno e é la que se encontra o artesanato, a
culinéria e os costumes locais.

Segundo Freixa e Chaves:

o trabalhador passou a ter tempo livre para seu descanso a partir do século
XX, o0s empresarios do turismo reconhecendo este publico passaram a
investir em hotéis mais barato, aproveitando a historia, as tradi¢cGes e a
cultura gastronémica dos locais. Por isso considera-se esse momento marco
para cozinha regional e o turismo gastrondmico (FREIXA E CHAVES 2008,
p. 114-115).

Uma comunidade consegue desenvolver uma maior renda, devido a movimentacao de
seu comercio local, o qual estd atrelado também a representatividade dos restaurantes
disponiveis naquele lugar. Em tempos que os hébitos alimenticios fora do lar vem
aumentando, é possivel desenvolver uma regido explorando a sua culinaria local, pois além de
atrair o turista, ainda conquista o morador, pelo apelo a cultura, através da sensacdo de

pertencimento que os elementos culturais provocam. Dessa maneira, Schluter diz que

A identidade também €é expressa pelas pessoas através da gastronomia, que
reflete suas preferéncias e aversdes, identificagbes e discriminacGes, e,
guando imigram, a levam consigo, reforcando seu sentido de pertencimento
ao lugar de origem. Dessa forma vai-se criando uma cozinha de caréater
étnico, explorada com muita freqiéncia no turismo para ressaltar as
caracteristicas de uma cultura em particular (SCHLUTER, 2006, p. 32).

A comida ndo pode ser enxergada meramente como algo que alimenta. Vai muito

além, ela é responsével por perpetuar costumes, manter tradi¢Ges, criar uma mudanca social
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nos hébitos dos individuos, criar uma nova comunidade e sobretudo, além de ser um produto
do meio turistico-cultural, ela também pode ser uma influenciadora no que tange a cultura e

ao turismo.

5.2 Folkcomunicagéo e Folkmarketing

Sé&o diversas as formas nas quais um povo se desenvolve em suas respectivas regides
através da cultura. Cultura essa que pode ser apresentada pelos elementos que expressam 0
conhecimento, a arte, as crengas, o folclore, os costumes e todos os habitos e aptiddes

adquiridos por um povo. Canclini define cultura como

producdo de fendmenos que contribuem, mediante a representacdo ou
reelaboracdo simbdlica das estruturas materiais, para a compreensao,
reproducdo ou transformacgdo do sistema social, ou seja, a cultura diz
respeito a todas as préticas e instituicdes dedicadas a administrag&o,
renovacdo e reestruturacdo do sentido (CANCLINI, 1983, p. 29).

Pode-se dizer, por exemplo, que a cultura nordestina, inserida no contexto de cultura
popular, tem trazido grandes avangos para 0 povo paraibano através das modificacfes
comunicacionais que caracterizam a mesma atualmente, de modo que habitos, expressdes e
localidades turisticas sdo bem frequentadas e reconhecidas por quem passa pela cidade de
Jodo Pessoa, mesmo que em relacdo a gastronomia local ainda se mantém com poucos
representantes. Santos (2006, p. 64) afirma que “cultura popular pode implicar uma énfase no
modo de ser e sentir que seja tipico de uma populacdo, que seja caracteristico dela, que seja
mesmo um patrimonio seu”.

Compreende-se que este processo de atualizagdo no desenvolvimento de uma cultura
popular, se baseia especificamente em uma teoria na qual tem sofrido alteracbes para ser
trabalhada em nossa sociedade atual, mas que o propdsito continua sendo 0 mesmo.

Esta teoria € a folkcomunicacdo, um dos termos mais conhecidos nos estudos
comunicacionais das culturas populares, na qual se ocupa exclusivamente das manifestacGes
relativas a comunicacgdo ocorrentes no folclore e na relagdo dessas manifestacdes tradicionais
com 0s meios de comunicacdo de massa. Beltrdo (2001, p. 79), define que folkcomunicacao &,
assim, um “processo de intercAmbio de informacGes e manifestacbes de opinides, ideias e

atitudes de massa atraves de agentes e meios ligados direta ou indiretamente ao folclore”.
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S&o vérios os autores que explanam suas defini¢des sobre a teoria. Neste trabalho, a
folkcomunicacdo por Hohlfeldt et. al., ele nos explica que

a folkcomunicacdo ndo €, pois, 0 estudo da cultura popular e do folclore, é
bom que se destaque com clareza. A folkcomunicagdo é o estudo dos
procedimentos comunicacionais pelos quais as manifestacbes da cultura
popular ou folclore se expande, se socializam, convivem com outras cadeias
comunicacionais, sofrem modificagcbes sobre influéncia da comunicacdo
massificada e industrializada ou se modificam por tais complexos
(HOHLFELDT et. al., 2002, p. 25).

Deste modo, para Beltrdo (2004, p. 49),

o folclore compreende formas interpessoais ou grupais de manifestagdo
cultural protagonizadas pelas classes subalternas, a folkcomunicacdo
caracteriza-se pela utilizacdo de mecanismos artesanais de difusdo simbolica
para expressar em linguagem popular, mensagens previamente veiculadas
pela industria cultural.

Entende-se que frente as comunicacdes de massa desenvolvidas na sociedade em
geral, a folkcomunicacdo foi criada para estudar como as manifestagdes das culturas
populares se comunicam entre si, pois sdo agentes comunicacionais de populacdo
desfavorecida, na qual ndo obtém dos meios de comunicacdo que a alta sociedade utiliza.

Aliada a esta teoria, a crescente busca pela construcdo de discursos com valoracao nas
culturas locais tém sido trabalhadas por diversas empresas do Brasil, ao qual Lucena Filho
conceitua que este processo se define como folkmarketing.

[...] uma modalidade comunicacional, com base nas matrizes teéricas da
teoria da folkcomunicacdo e do marketing, estrategicamente adotada pelos
gestores comunicacionais dos mercados regionais, apresentando como
caracteristica diferenciada, no seu processo constitutivo, a apropriacdo das
expressdes simbdlicas da cultura popular por parte das instituicdes publicas e
privadas, com objetivos mercadoldgico e institucional (LUCENA FILHO,
2007, p. 90).

Na opinido de Gushiken (2008, p. 704), o mesmo reafirma que “as manifestacbes do
folclore e das culturas populares aparecem como materialidade discursiva que as organizagoes
capturam para a construcdo de processos de relacionamento com a sociedade em geral”.

Diante disso,

constitui que o marketing usado como ferramenta da comunicagdo
institucional deve nortear todas as acGes da organizacdo na direcdo de
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atitudes, posturas, comportamentos e motivacdes de todos os publicos que
ela abraca e que se constitui num referencial da filosofia da empresa. Essa
viabiliza a formulacdo de estratégias de comunicacdo persuasiva, em relacao
ao aproveitamento de todos os saberes na gestdo da comunicacdo integrada
(LUCENA FILHO, 2013, p. 713).

Ainda de acordo com Lucena Filho,

no universo da comunicacdo organizacional, as estratégias comunicativas
ndo existem como uma receita pronta, mas em processo de construcao
permanente. Trata-se de um paradigma que esta em constante modificacéo,
em funcdo do ambiente cultural, politico e do cenario mercadol6gico, em
especial (LUCENA FILHO, 2012, p. 31).

Dentre os diversos setores de atividade econdémica de uma regido, o ramo da
gastronomia nordestina, por exemplo, € um mercado ainda em expansao. Tem a tendéncia de
crescer significativamente por meio de micro e pequenas empresas gue veem novas
oportunidades sendo abertas, quando se apropria do folkmarketing para desenvolver-se
economicamente e ao mesmo tempo contribuindo para o reconhecimento de sua cultura, com

0 intuito de ser o diferencial competitivo para quem ainda ndo conhece sobre a mesma.

5.3 Midias digitais

O setor gastrondmico tem sido cada vez mais aquecido e renovado pelas novas formas
de comunicagdo como o Facebook, Instagram e Whatsapp, em suas midias digitais. O conceito
de midia digital é relacionado usualmente com a comunicacao em rede. Ao longo dos anos as
formas de tecnologias foram aprimoradas, e isso também possibilitou novas formas de

comunicacdo entre as pessoas através das redes sociais. De acordo com Pernisa, midia digital

poderia comportar, a principio, todo e qualquer meio que se utilize da
informética, transformando informacdes para a linguagem binéria de zeros e
uns, principio da digitalizacdo. O termo midia, porém, refere-se, na maioria
das vezes, ao universo da comunicacdo, indicando a pluralidade de meios ai
presentes. Assim sendo, a midia digital seria 0 espaco que comporta 0s
meios de comunicacdo que se utilizam da linguagem binéria da informatica
(PERNISA, 2002, p. 1).

No contexto hodierno, as midias digitais ganharam influéncia na vida das pessoas,

com a incorporagdo das novas redes sociais (Facebook, Instagram e Whatsapp), que séo
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utilizadas atualmente nas midias digitais e assumem importante papel como mediadora entre o

consumidor e fornecedor. Na opinido de Boléno,

As comunicacBes na contemporaneidade tornaram-se alvo de grandes
investimentos, tanto do Estado quanto da iniciativa privada, os quais
perceberam na midia uma excelente ferramenta para a propaganda, a
publicidade e mercadoria cultural. O grande capital encontra no setor um
campo fértil de expansdo, ocasionando a concentracdo e o fortalecimento dos
conglomerados da Comunicagéo (BOLANO, 2008, p. 72).

Na analise de alguns autores, a producdo de novas subjetividades, de cultura, do

conhecimento e da informacdo tém sido a base na construcdo de novas possibilidades sociais,

novos tempos e novos espacgos, constituindo uma nova historia tecnoldgica da informacéo,

comunicacgédo e social do homem. De acordo com Santos (2000, p. 74), “a grande mutagéo

tecnoldgica estd colocada pela emergéncia no cenario mundial das TICs, obviamente,

dependendo de como a humanidade dispora politicamente destas”.

As midias digitais tém contribuido para o compartilhamento acelerado da informacao,

substituindo o modelo tradicional da comunicagdo analdgica para o digital. Para Cruz,

Para Maigret,

A inclusdo digital ndo se resume a disponibilidade de computadores e
telefones, mas & capacitagdo das pessoas para o uso efetivo dos recursos
tecnologicos. Para ser incluido digitalmente, ndo basta ter acesso a micros
conectados a internet. Também é preciso estar preparado para utilizar essas
maquinas, ndo somente com treinamento em informatica, mas com
preparagdo educacional que permita usufruir de seus recursos de maneira
satisfatdria. As tecnologias de informagdo e comunicagdo precisam se tornar
ferramentas que contribuam para o desenvolvimento social, intelectual,
econdmico e politico do cidaddo (CRUZ, 2008, p. 156).

0 espaco publico ndo estd mais reservado sO aos autores institucionais
esclarecidos, mas doravante a partir da sociedade civil e dos meios de
comunicacdo de massa, onde se distinguem as associa¢es e 0s movimentos
sociais, contribuintes de uma arena que € preciso permanentemente
alimentar (MAIGRET, 2010, p. 335-336).

Neste sentido, as midias digitais como mais uma ferramenta de comunicacdo, as

mensagens sdo mais abrangentes e se cruzam, criando amplas discussdes em espacos plurais,

ao qual viabiliza a participacdo de um maior nimero de pessoas até entdo excluidas desses

debates, além de espacos publicos como pragas, clubes, ruas e cafés. Com as novas
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tecnologias as pessoas passaram a usar as redes sociais criadas pela a internet através de suas
plataformas de comunicagdo inseridos nos computadores, notebook, tablet e celulares.
Maigret (2010, 343-344) compreende que “o acesso das populacGes tradicionalmente
excluidas do espaco publico [....] se efetua pelo testemunho, pelo relato anedotico, que longe
de empobrecer os debates, reforca-lhes as complexidades”. Deste modo, na pds modernidade,
tais discussdes no &mbito do meio publico ainda permitem um debate sem agressdes fisicas
por ndo colocar os participantes frente a frente.

Sendo assim, Maigret afirma:

A comunicacdo a distancia generaliza as relacBes entre as pessoas € as
descontextualiza, dando-lhes acesso aos bastidores dos outros; também
produz uma implicacdo distanciada, protetora, permitindo que os vinculos
ndo se rompam, contribuindo amplamente para a expressao ritualizada dos
conflitos, inclusive, os da intimidade (MAIGRET, 2010, p. 342).

Destarte, os meios de comunicacdo das midias digitais contribuiram para uma
multiplicidade de opinides de grupos ndo inseridos em organizacGes. Esses, por sua vez,
colocam suas ideias aceitas ou ndo, com as difundidas por segmentos organizados da
sociedade.

Segundo Dourado (2010, p. 53) “a demarcacdo do espaco publico midiatico demanda
a aceitacdo da premissa, segundo a qual, liberdade de opinido e liberdade de expressédo sao
requisitos fundamentais para democracia e, consequentemente, para a cidadania”.

Compartilhar as acGes com o0s amigos usando a internet também ja faz parte do
universo gastronémico. O Foursquare, cada vez mais usada na rede de geolocalizacdo via
celular, é uma febre em varios paises e tem desencadeado gincanas entre os brasileiros, que
usam a ferramenta para interagir com estabelecimentos que ddo descontos para quem faz o
check-in nos restaurantes. Em contrapartida, muitas redes de fast foods, bares e lanchonetes
tém apostado na criacdo de campanhas que estimulem a presenca desses competidores
famintos.

O Facebook € em uma plataforma dindmica, com alto grau de exploragdo pelos
gestores da &rea de alimentacdo, o qual possibilita fazer reservas em estabelecimentos através
dele. Diversos aplicativos do site tém sido criados e, com isso, essa plataforma passou a ser
um guia gastronémico, criando uma dinamica de compartilhamento das experiéncias vividas
por cada cliente com a sua rede de contatos. Tal fato ajudara no fortalecimento de cada marca

e contribuira na fidelizacdo dos novos visitantes, estimulados pela midia social.
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Com isso, a internet auxilia os restaurantes, bares e lanchonetes a criar um universo
real e virtual de criticos gastrondmicos, cuja rede de contatos passaram a ser um credencial
para validar as opinides, que nem sempre sdo favoraveis — e cabe aos estabelecimentos
facilitar o acesso entre os empreendimentos, 0s canais opinativos e os clientes, e assim
implantar definitivamente o uso das plataformas tecnoldgicas, que possibilitardo o
atendimento e entendimento das expectativas desse novo consumidor, de modo a tornar as

experiéncias Unicas e cada vez mais satisfatorias aos seus consumidores.
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6 PROGRAMA DE RELACOES PUBLICAS

Tendo em vista os resultados obtidos mediante as andlises deste trabalho, se fez
necessario criar um programa de Relagdes Publicas para o Mix, com o intuito de que a
empresa possa ter uma comunicacao mais efetiva e duradoura com os seus publicos, visto que
a comunicacgdo boca a boca ao qual ja é utilizada pela empresa, ndo esta sendo suficiente para

suprir as demandas e novidades em que os clientes esperam de uma empresa nos dias de hoje.

6.1 Objetivos do programa de relacdes publicas

6.1.1 objetivo geral

Aprimorar as relagdes do Mix Arretado com seus publicos e sua gestdo, além de atrair
seus clientes com estratégias de Folkmarketing e Folkcomunicacdo, visando sempre a

qualidade de seus produtos, assim como a valorizacdo da cultura regional.

6.1.2 objetivos especificos

e Sugerir cursos profissionalizantes especificos para os proprietarios e colaboradores do
Mix;

e Verificar o espaco fisico da empresa para possivel ampliacéo;

e Analisar os principais problemas de comunicacdo existentes na empresa;

e Identificar a utilizacdo de uso de trajes regionais para 0s colaboradores e proprietarios
como forma de atender a proposta do restaurante;

e Alinhar os pratos oferecidos junto ao cardapio.

6.2 Publico-alvo

O publico-alvo deste programa é constituido pelos grupos internos (funcionarios que

trabalham no Mix) e os externos (clientes do Mix).
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6.3 Acdes

Cursos de gestao e administrativo para 0S proprietarios

Justificativa: Visando preparar 0s socios para administrar de forma mais eficiente, ao qual
foi visto e foi expresso pelos dois grupos da pesquisa focal, interno e externo, sugeriram-se as
formagBes por meio de cursos nas areas de gestdo, desenvolvimento humano e business.
Objetivo: Formar e capacitar os socios para exercer a administracdo consciente e profissional,
proporcionando mais confianga e seguridade para as tomadas de decisGes necessarias a
empresa.

Publico-alvo: Gestores

Estratégia: Contratar os cursos de formacgdo profissional pelo SEBRAE, em gestéo,
marketing e gestdo financeira, pela FEBRACIS (Federacdo Brasileira de Coaching Integral
Sistémico) cursos de desenvolvimento humano, inteligéncia emocional e Business, além da
participacdo em palestras com temas voltados a area da gastronomia e negocios.

Recursos: Todas as formacdes serdo custeadas pela empresa, por responsabilidade de seus

sOcios.

Ampliacéo do espaco fisico do restaurante

Justificativa: O espaco fisico € um ponto critico e bastante apontado pelos clientes e
funcionarios, 0s quais compreendem que 0 espaco ndo comporta a demanda de clientes e ndo
facilita o atendimento, dificultando a empresa de atender com mais qualidade e eficiéncia e
contratar mais colaboradores para atender os dias de alto fluxo.

Objetivo: Atender a demanda de clientes, disponibilizando mais conforto e seguranca,
proporcionar um maior investimento em méo-de-obra para auxiliar os dias de pico e melhorar
as condicdes de trabalho, além de contribuir com o crescimento e desenvolvimento da
empresa, inclusive implementando servigos de café da manha, almoco e delivery.
Publico-alvo: Interno e Externo

Estratégia: Alugar um local que comporte ao orcamento da empresa e sua condicéo
financeira de investimento que é baixa, bem como que atenda 0 minimo de uma estrutura

apropriada para um restaurante.
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Recursos: A empresa esta buscando empréstimos em duas instituicbes bancérias, as quais sdo

associadas e arcard com o aluguel e contrato do ponto.

Divulgacéo por meio de comunicacdo impressa e por carro de som

Justificativa: O Mix Arretado encontra-se em um bairro central, com um alto fluxo de
clientes em potencial devido o desenvolvimento do comércio local, ao grande numero de
empreendimentos que estdo sendo construidos juntamente com o alto poder aquisitivo da
populacdo do mesmo. Além disso, o bairro liga o centro a praia, portanto existe um constante
movimento de veiculos e pessoas, 0 que facilita e desperta a necessidade de divulgar o Mix
Arretado, estrategicamente.

Objetivo: Captar novos clientes e fidelizar os clientes existentes, aproveitando o potencial
local para atingir este objetivo.

Publico-alvo: Clientes e potenciais clientes

Estratégia: A divulgacdo ocorrera por meio de panfletos e carros de som que divulgardo o
restaurante em seu entorno, seja nas guaritas dos prédios, nos sinais de alto fluxo de pedestres
e motoristas, e nas principais vias de circulagdo do bairro.

Recursos: A empresa arcara com as despesas de designer grafico para elaboracdo da arte

impressa, com a contratacdo do material impresso e com os servigos de carro de som.

Uso de trajes regionais para os funcionarios e proprietarios

Justificativa: O traje € um elemento fundamental para expressar a proposta do restaurante.
Ele remete a cultura, as lembrangas das raizes, e a forma como isso é apresentado diz muito
na primeira impressdo que o cliente adquire do restaurante, pelo fato dos trajes regionais
serem um representante visual, 0 que impacta pela rapidez com que o visitante interpreta os
signos culturais que lhes sdo apresentados. Assim, é importante que ndo apenas 0S
funcionarios estejam de acordo, mas também 0s proprietarios se vestirem de acordo com a
proposta do restaurante, 0 que demonstra um maior empoderamento a mesma, como também
cria um referencial do “dono do Mix” como um personagem, o que atrai ainda mais os
clientes.

Objetivo: Fortalecer a proposta regional da empresa e a sua cultura através das vestimentas

tipicas e o envolvimento dos donos.
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Publico-alvo: Interno
Estratégia: Elaborar fardas padronizadas para os colaboradores, e outra que personifiquem os
donos, ambas que transmitam a cultura nordestina.

Recursos: A empresa arcara com a compra e elaboragéo de todas as vestimentas.

Atualizacdo de pratos e cardapio

Justificativa: Foram citados no grupo focal externo os diversos tipos de pratos ofertados pelo
restaurante que ndo estdo inclusos no cardapio, bem como foi proposta outras opgdes a serem
implementadas e assim oferecer uma maior variedade ao cliente. Visto isso, surgiu a
necessidade de reformular o cardapio adaptando as sugestdes oferecidas pelos clientes e
elaborar um novo cardapio que seja montado com pratos que atendam ainda mais a
gastronomia nordestina e as necessidades do publico-alvo, além de criar um layout e um
designer que expressem a cultura nordestina.

Objetivo: Atender as sugestdes de inovacdo e melhorias no cardapio propostos pelos clientes,
além de construir um visual que dissemine ainda mais a cultura regional, por meio do uso de
signos culturais em seu designer.

Publico-alvo: Externo

Estratégia: O cardapio serd construido por um consultor especializado que utilize da
gastronomia nordestina e por meio do conhecimento dos colaboradores e gestores
implementar opc¢des que atendam as sugestdes dos clientes. Contratar um designer para criar a
arte e fazer o layout do cardapio que represente a cultura nordestina.

Recursos: Os custos serdo de responsabilidade da empresa.

Realizacéo de eventos no Mix Arretado

Justificativa: Como maneira de divulgar e construir um conjunto de acgdes que exaltem a
cultura regional no Mix Arretado foi proposto a execucao de eventos com intenso forré pé-de-
serra, sorteios e decoracao personalizada, visando comemorar 0 més de aniversario do Mix
Arretado. Além disso, foi colocada a preocupacdo com o baixo movimento dos Sabados, no
grupo focal interno, para tanto foi pensado no forré pé-de-serra visando atrair o puablico que
busca um entretenimento e assim movimentar este dia de baixa.

Objetivo: Comemorar 0 més de aniversario do Mix Arretado em Maio e movimentar o

Sabado, que € um dia de baixo movimento, atraindo o cliente que busca um entretenimento,
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por meio do forrd pé-de-serra, e assim disseminar a cultura regional nordestina que é o foco
do Mix Arretado.

Publico-alvo: Externo

Estratégia: Contratacdo do trio pé-de-serra, do som e iluminacéo. Contratacdo de garcons e
auxiliares freelancers.

Recursos: O investimento destes eventos sera custeado pela propria empresa.

Planejamento do segundo semestre para o Mix

Justificativa: Como medida para assegurar a continuidade das mudangas realizadas durante
as acOes deste trabalho na empresa Mix Arretado, foi elaborado um planejamento de junho de
2018 a Dezembro de 2018, com varias a¢es que orientam a gestdo na tomada de decisoes,
nas formacdes e profissionalizacdo de toda a equipe e na manutencdo das acdes ja executadas
neste periodo. Uma delas é o manual do trabalhador que visa abordar as questdes trabalhistas
gue asseguram 0s mesmos sobre o0s seus direitos e deveres, informacfes da empresa por meio
da disseminacéo de sua missao, visdo e objetivos, e criacdo do seu proprio cddigo de ética.
Objetivo: Assegurar a continuidade dos resultados positivos conquistados durante a
elaboracdo deste trabalho na empresa, bem como orientar 0s gestores em futuras acoes
planejadas estrategicamente, com vistas a melhoria e ampliacdo do restaurante.

Publico-alvo: Interno

Estratégia: Criacdo de um planejamento semestral com atividades mensais, que varia de
tomada de decisdes até cursos e inovagoes.

Recursos: Recursos proprios do grupo do TCC.

Melhorias na comunicacao visual do Mix Arretado

Justificativa: A comunicacdo visual do Mix ndo havia sofrido nenhuma inovacdo ou
modificacdo desde a sua abertura, o que além de estar causando uma imagem ruim quanto ao
seu aspecto visual, ainda ndo estava condizente com seu publico e nem mesmo com a
proposta que o restaurante queria passar.

Objetivo: Desenvolver alteracdes no aspecto visual do Mix Arretado, por meio do uso de
signos culturais nordestinos que disseminem esta cultura, criando um posicionamento e
fortalecendo a marca, bem como melhorando o seu aspecto visual e sua condicdo de

atendimento.
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Publico-alvo: Interno e Externo

Estratégia: Criagcdo de pegas visuais com temas nordestinos (como chita e xilogravuras)
feitos por um designer grafico, mudancas na pintura interior e exterior com tons que remetam
as “casas de interior”, aquisicdo de mesas rusticas, com bancos confortdveis, projeto do
banheiro elaborado por um designer de interiores, com uso de signos culturais e decoracao
com elementos nordestinos (toalhas, jarrinhos de cactos, plantas e cestos de palha).

Recursos: A empresa arcara com todos os custos desta acéo.
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7 APLICACAO E AVALIACAO DAS ACOES

O programa de Relagdes Publicas para o Mix Arretado delicias regionais, foi
composto por quatro projetos e um planejamento para o0 segundo semestre de 2018,
contribuindo para um melhor posicionamento no mercado e fixacdo da marca, com a
divulgacdo por folder; estreitamento das relacdes empresa/publicos; com as midias digitais e 0
més de aniversario, apropriando-se dos signos culturais através de uma nova comunicagdo
visual em seu estabelecimento e nas fardas dos colaboradores, a fim de posicionar a empresa
como um fiel representante da culinaria regional e aproveitando o valor agregado que o apelo
a cultura nordestina proporciona ao negoécio, atraindo e fidelizando mais clientes.

Estas a¢des citadas acima foram aprovadas pela empresa que se dispds a custeé-las e
se propbs a executar o planejamento elaborado por esta equipe, através das discussGes nos
grupos focais que geraram relevantes modificacBes, as quais serdo executadas no decorrer

deste ano, devido a baixa capacidade de investimento da empresa.

7.1 Acéo: Mix faz trés anos (dia arretado)

7.1.1 execucdo da acdo

As datas festivas geram, em sua maioria, um cenario propicio a venda devido ao apelo
emocional que elas carregam. Trabalhar 0 més de aniversario como uma estratégia de
aproximacdo e fidelizacdo dos clientes existentes e captacdo de novos, é algo muito comum
por parte das empresas de venda direta.

Apoiada nisso, identificou-se a necessidade de “comemorar” o aniversario de trés anos
do Mix Arretado, que acontece em Maio, trabalhando o més todo com acgdes que colocassem
0 restaurante em constante atividade, fixando assim na memdria de seus publicos e atraindo

cada vez mais pessoas a se interessar pelo mesmo.
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7.1.2 avaliagéo da acdo

As acdes iniciaram-se no dia do aniversario, 08 de Maio de 2018, com a presenca
musical de Damido Sanfoneiro, um presente do restaurante para seus clientes, que jantaram ao
som de um forré ao vivo.

Também houve brincadeiras com cartinhas arretadas, na qual o cliente escolhia uma
carta e ganhava algo, como por exemplo, um cuscuz com carne de sol na nata (carro-chefe do
cardapio), ou um canudo (brincadeira). Os clientes entraram no clima das brincadeiras e a
noite foi bem agradavel. A cada cartinha, uma surpresa, e entdo eles postaram em suas redes
sociais e participaram do momento ao vivo pelo Instagram do Mix Arretado, todos elogiaram
e gostaram muito do evento e da atracdo musical que o restaurante ofereceu como um
presente. Os bloggers convidados postaram em seus Instagrams o convite virtual
personalizado, além de todos eles terem agradecido o convite e deixado mensagens de

felicitacdo ao restaurante e sua equipe.

Figura 6 — Foto das cartinhas para as brincadeiras com os clientes do Mix

Fonte: Desenvolvido pelos autores
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Figura 7 — Postagem de convite aos clientes para o aniversario

TEREMOS SURPRESAS

E AATRACAO MUSICAL

PAMIAD SANFONEIRO.
A PARTIR DAS 17H

Fonte: Instagram da empresa @mixarretadojp

Figura 8" - Convite virtual personalizado para o blog “Orgastronémico”

TEREMOS SURPRESAS

E-AATRAGAO MUSICAL

DAMIAD SANFONEIRD.
A PARTIR DAS 17H

Fonte: Instagram da empresa @mixarretadojp

Foi enviado a alguns bloggers um convite virtual personalizado convidando os mesmos a participarem do evento, visando
aproximar os parceiros que também sdo clientes do restaurante, ajudando a promover o evento com as postagens feitas por
eles em suas redes sociais.
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7.2 Acdo: sabados de maio

7.2.1 execucdo da acédo

A partir da andlise do grupo focal interno que atentou para a questdo do baixo
movimento nos sabados, foi promovido aos sdbados de Maio com forré pé-de-serra, em um
horério diferenciado (das 18h00 as 23h00), que serviu como uma estratégia muito elogiada e
bem aceita pelos clientes e colaboradores, criando algo que estimulou 0 movimento que se
encontrava em relevante diminuicéo.

Assim foi contratada uma banda de forré pé-de-serra que animava as noites dos
sébados e também foi providenciada outra tenda para estender a capacidade de atendimento
da empresa, também se contava com mais uma equipe extra de garcom e apoio da cozinha
para poder melhorar a condi¢do do atendimento e suprir a demanda de clientes. Este evento
foi um evento teste para a empresa, que estuda a possibilidade de permanecer a execucao do

mesmo de forma fixa.

7.2.2 avaliacdo da acao

Os Sabados de Maio foi uma acéo idealizada para movimentar esse dia da semana que
apresenta um historico de baixa no movimento. Foi entdo proposto o trio pé-de-serra, que
animou as noites com muito forrd. Os clientes gostaram do evento e o restaurante conseguiu

captar novos clientes que passaram pelo local e se animaram a ficar para curtir a atracéo.



Figura 9 — Postagem de divulgagdo do Sabados de Maio

Fonte: Instagram da empresa @mixarretadojp

Figura 10 — Imagem do evento do dia 12/05/2018

Fonte: Desenvolvido pelos autores
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7.3 Agao: sorteio arretado

7.3.1 execucdo da acédo

Outra acdo foi promovida no Instagram, juntamente com um blog bem posicionado
nas midias digitais, com mais de 450 mil seguidores, o que deu mais credibilidade ao sorteio.
As pessoas interessadas tinham que seguir as regras criadas no perfil da empresa, de seguir 0s
Instagrans @mixarretadojp e @nOrdestinos, marcar 3 amigos e comentar a foto oficial do
sorteio. Esta acdo fecha o més de comemoracdo do aniversario da empresa, contemplando o
vencedor com um voucher de R$100,00 (cem reais) para consumo no restaurante, uma rede
da loja Redes Santa Luzia e um balaio de produtos nordestinos. Esta agdo também atendeu a
sugestdo do grupo focal interno de investir e explorar mais as midias digitais.

Todas essas acdes foram planejadas em conjunto com a empresa e 0s gerenciadores
das midias digitais, contratados pelos sécios, para criar uma estratégia que desenvolvesse
resultados significativos, tanto de aproximacao e valorizacdo do cliente fidelizado, como de
captacdo de novos clientes, como parte do plano de relagbes publicas que visa criar uma

imagem que posicione positivamente uma empresa no seu segmento de mercado.
7.3.2 avaliagéo da acdo
O sorteio foi realizado no dia 01/06/2018, onde a ganhadora foi Melryane Sousa. O

Mix conseguiu mais de 200 seguidores, ultrapassando a casa dos sete mil, concluindo assim
as acdes de comemoracao do més de aniversario de trés anos do Mix Arretado.
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Figura 11 — Post do sorteio no Instagram

R AWMV s e ]
Bl A AL I Adsr 2y S0

FOTO OFICIAL

MIX E @nOndestinos
TE CONVIDAM A PARTICIPAR DO
#SORTEIOARRETAPO
VALENPO UM CUPOM
ot R$ 100,00 NO MIX
PRATU E TUA FAMILIA
TODINHA, HOMI! BORA?

Fonte: Instagram da empresa @mixarretadojp

7.4 Acéo: fardamento da equipe Mix

7.4.1 execucdo da acdo

A imagem do colaborador é a primeira impressdo obtida pelo cliente. E através do
contato com o tipo de atendimento, com a apresentacdo da pessoa que o atende, que o cliente
cria uma imagem positiva ou negativa sobre a empresa e onde ela conhece e identifica a
cultura promovida pelo local.

Devido a isto e pensando em promover a cultura nordestina dentro do contexto
gastrondmico, foi criada uma farda que promovia o estabelecimento aproveitando o0 momento

pré-copa do Brasil na Russia e pré Sdo Jodo de 2018.

7.4.2 avaliagdo da acédo

Os colaboradores e proprietarios vestiram uma camisa quadriculada verde e amarela,

com a logo do Mix e o slogan “Torcida Arretada”, um chapéu de palha e calga jeans
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remetendo assim ao Sdo Jodo, a copa e a cultura nordestina. As camisas tiveram uma
excelente aceitacdo por parte dos clientes, que ao serem vistas por estes, foram elogiados e até
se animaram a querer uma também. Elogiaram principalmente a camisa por ser uma

adaptacdo da copa e do junino, o que para muitos chamou bastante atencéo.

Figura 12 — Farda dos funcionarios do Mix
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Fonte: Desenvolvido pelos autores

7.5 Acdo: comunicacao visual do Mix

7.5.1 execucdo da acdo

A comunicacdo visual € o meio mais eficaz de se transmitir uma mensagem por
impactar instantaneamente nos publicos, diferentemente de um texto, por exemplo, que
precisa ser lido.

Visto isso, utilizar de signos culturais para expressar a cultura regionalista do
restaurante, reforcar sua culinaria e apelar para o visual como uma ferramenta de venda de
produtos, € algo fantastico e de forte impacto para aqueles que véo ao local e se deparam com
uma boa decoracdo, com fotos de pratos do cardapio, com artigos regionais que constroem a
cultura organizacional, mas também se apropria da forca da folkcomunicacdo e do
folkmarketing como um meio de vender pelo afeto a cultura local e a sensagdo de pertenca

gue 0S Mesmos proporcionam e que motivam o publico a consumir neste estabelecimento.
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7.5.2 avaliagéo da acdo

Como proposto neste trabalho, o uso dos signos culturais enquanto elemento
contributivo para as estratégias de construcdo de imagem e de apelo a venda, foi utilizado de
um projeto de comunicacdo visual, no qual se sugeriu redecorar o estabelecimento,
relacionando mais elementos regionais que expressassem a cultura nordestina e reforcassem a
ideia do negdcio.

Foi realizada uma pintura mais interiorana, com tons amarelos e terra, que remetiam as
casas de sitios nordestinos, os novos mesdes de madeira macica, estilo fazenda, deram um
toque ainda mais rustico ao negocio e trouxeram o conforto que os clientes do grupo focal
externo citaram na pesquisa, de modo que chamou logo a atencdo dos clientes que diziam:
“Agora sim, agora ta chique!”, ou entdo: “Parabéns! Adorei o novo visual!”, de fato o visual

do Mix Arretado, obteve um feedback bem positivo de seus clientes.

Figura 13 — Fachada antiga do Mix

Fonte: Desenvolvido pelos autores
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Figura 14 — Fachada atual do Mix

Fonte: Desenvolvido pelos autores

Também foi realizado um projeto, elaborado por um designer, para o banheiro do Mix
Arretado com o uso de xilogravuras e elementos regionais, que interagia com 0S outros
ambientes do restaurante.

Devido ao cumprimento dos prazos de entrega deste trabalho, ndo foi possivel concluir
todo o projeto de decoracdo, faltando ainda as partes de quadros de avisos com misséo, Visdo,
valores do Mix e os quadros obrigatdrios pela legislacdo do segmento de food service, todos
padronizados com tema nordestino e tecido de chita de fundo. Porém estava sendo elaborado
pelo designer todo o projeto e a empresa se prontificou em executar assim que recebesse o

material.
7.6 Acéo: planejamento do segundo semestre de 2018 para 0 Mix
7.6.1 execucdo da acédo
A continuidade de um projeto € sempre a parte mais desafiadora na maioria dos
trabalhos iniciados em diversas areas, ndo somente na gestdo, administracdo e comunicagéo.

Pensado nisto foi criado um planejamento para ser executado pelos sécios, no periodo de

Junho a Dezembro de 2018. O intuito deste planejamento foi orientar os s6cios para que eles
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tivessem subsidios para dar continuidade no trabalho que foi iniciado na empresa a fim de
atender todas as necessidades e apontamentos relevantes que surgiram durante o periodo de
pesquisa, propde-se que 0s investimentos sejam divididos para a formacdo humana da equipe
do restaurante, capacitacdo profissional dos colaboradores e gestdo, infraestrutura,

comunicacdo e marketing.

7.6.2 avaliacdo da acao

A intencdo desta acdo foi deixar algo para ser implementado posteriormente a este
trabalho. Devido a isto, ndo se obtém uma avaliacdo do planejamento em si, mas pode-se citar
0 compromisso firmado com o0s socios em executa-lo, assim como observar o resultado em

acOes futuras, bem como na evolugdo da empresa em um periodo de médio e longo prazo.

Junho 2018 Més junino — decorar o ambiente com
tema junino, promover a venda de
comidas de milho e valorizar nas midias
digitais a questdo cultural com apelo ao

tema junino.

Dia dos namorados - Promover uma noite
roméantica com sanfona e voz, iluminagéo
e decoracdo tematica, premiando o0s
casais com uma mini tapioca doce

personalizada.

Associacdo a ABRASEL (Associagdo

Brasileira de Bares e Restaurantes)

Patentear a sua marca, nas marcas e

patentes do Brasil.

Concluir a comunicagdo visual do

estabelecimento e o0s projetos de




decoracao propostos.

Elaboracdo do manual do colaborador.

Julho 2018

Més da copa — o restaurante trabalhara
em horario especial nos jogos do Brasil e
nos jogos mais relevantes (ainda a ser
definido pelo proprietario como se dara
esse horario), cardapio diferenciado e um
teldo para atrair os clientes a assistirem

0S j0gos.

Nas midias reforcar a campanha torcida
arretada, fazendo uma extensdo do
fardamento e da decoragdo do

estabelecimento.

Agosto 2018

Neste més os proprietarios concordaram
em executar duas consultorias, uma de
processos, com o atendimento e a
cozinha e a outra de cardapio para
elaborar desde o designer e layout do
cardapio, quanto a implementacdo de
novos pratos e reformulacdo do cardapio

antigo.

A empresa passard também por uma
reorganizacdo de cargos e estruturagdo da
administracdo para preparar a empresa
para as mudancas planejadas para 0 ano
de 2019.

Setembro 2018

Estd agendado o curso para a gestdo,

83
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Bussines High  Performance, pela
instituicdo de coaching, FEBRACIS.

Outubro 2018 Més das criancas e de Nossa senhora
Aparecida - O Mix fard& um evento
especial no dia das criangas, com
Contacdo de historias, brinquedos e
descontos na tapioca de M&M’s
(Uiradna), durantes os domingos e no dia
12/10. No dia da padroeira sera feito um
cordel especial para ser postado nas
midias  digitais como parte da
disseminacdo da cultura Nordestina e

religiosa da empresa.

Novembro 2018 Formacdo dos colaboradores com a
coaching Aline, que fard o trabalho em
equipe visando uma imersdo na cultura

da empresa e na valorizacdo do ser.

Dezembro 2018 Més natalino - Além de postagens nas
redes sociais, o Mix trabalha com
horarios diferenciados fechando nos
festejos natalinos (24 e 25/12) e nas
comemoracdes de ano novo (31 e 01/12).
Neste més é feito todo o levantamento
do ano de 2018 e o planejamento do

1%emestre do ano de 2019.

Fonte: Desenvolvido pelos autores
Consideragoes:

e A expectativa € que a empresa conclua o0 ano ja em novo endereco, por isso ela esta se
preparando financeiramente para quando surgir um eventual ponto, que permita a

mudanga e a relocagéo do restaurante.
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O restaurante esta inserido no projeto Alimentacdo fora do Lar, promovido pelo
SEBRAE, o que pode modificar ou acrescentar mais cursos e formacdes, dentro deste
planejamento.

Como parte da cultura organizacional, os colaboradores terdo 15 min diérios de
formagdo em diferentes temas, conduzidos pela socia Clara Virginia, que fard um

planejamento semanal para ser executados no proprio restaurante.

Esclarecemos que este planejamento é apenas uma sugestdo que pode ser alterada ou

cumprida de acordo com a decisao dos socios.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

A realizacdo do Programa de Relacbes Publicas para o restaurante Mix Arretado
possibilitou colaborar com a empresa nas questdes ligadas a comunicacdo, através de uma
andlise detalhada de aspectos como relacionamento com seus publicos e novas formas para
promover a marca por meio da nossa cultura regional. Dessa forma, pode-se perceber que a
empresa apresentava dificuldades em identificar a importancia desses aspectos para 0 seu
desenvolvimento.

Diante de todo o percurso do trabalho até a realizacdo do programa, tivemos como
ponto relevante o acesso livre as dependéncias da empresa e sobre as ideias nas quais tivemos
para criar e inovar em acfes para a mesma, na qual os proprietarios nos cederam espaco e
opcéo para opinar.

Por meio das analises qualitativas, pudemos identificar quais pontos dificultavam a
melhoria na empresa, e por meio disso, foi pensado em acbes que solucionassem ou até
mesmo inspirassem 0s socios para investir no Mix, pois é sabido que se uma empresa no
mercado de trabalho atual ndo inovar em suas estratégias de atrair clientes para alcancar seus
objetivos, a mesma ndo obtera sucesso. E fundamental que a empresa esteja em constante
mudanca para atender a demanda do seu publico-alvo.

Desta forma, tomamos como base a comunicacdo mercadoldgica para desenvolver o
Programa de Relacbes Publicas através de acdes para que todos os objetivos fossem
alcancados. Foram idealizadas as acOes: Cursos de gestdo e administrativo para 0s
proprietarios, Ampliacdo do espaco fisico do restaurante, Divulgacdo por meio de
comunicacdo impressa e por carro de som, Uso de trajes regionais para os funcionarios e
proprietarios, Atualizacdo de pratos e cardapio, Realizacdo de eventos no Mix e Planejamento
do segundo semestre para 0 Mix.

Dentre as acOes, algumas puderam ser executadas, sdo elas: realizacdo de eventos
como um dia arretado, em conjunto com o aniversario de trés anos da empresa, de modo que
pode explorar ainda mais sobre a cultura nordestina na qual o Mix esta inserido, os sabados de
maio com um trio de forr0 pé-de-serra, a divulgacdo de um sorteio em parceria com 0
Instagram dos Nordestinos, a inovacao nos fardamentos de seus funcionarios devido da Copa
do Mundo 2018 na Russia que iniciara em Junho deste ano e mudangas na comunicagédo
visual da empresa, onde puderam ser modificadas as mesas para atendimento e a pintura
interiorana para o ambiente do restaurante e um planejamento de agdes para ser executado no

segundo semestre deste ano, com o intuito de orientar a tomada de decisdes dos socios e de
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garantir que as melhorias realizadas no periodo deste trabalho tenham continuidade. Néo foi
possivel concluir todas as a¢Bes sugeridas, devido ao prazo de entrega deste trabalho. Sendo
assim, ficaram acgdes para que 0 Mix possa executar posteriormente, como por exemplo, o
término do projeto de decoracdo para a comunicacgdo visual, a divulgacdo do restaurante por
meio de comunicacgdo impressa e por carro de som, sendo distribuidos folders em seu entorno.

Por meio do trabalho desenvolvido nesta empresa, foi possivel colocar o0s
ensinamentos tedricos obtidos durante todo o curso em pratica, 0 que gerou resultados muito
significativos para a empresa e proporcionou um conhecimento pratico e uma experiéncia rica
e necesséria enquanto académicos.

Deste modo, pudemos refletir a importdncia de um RelacBes Publicas nas
organizagOes (sejam elas privadas, publicas ou de terceiro setor) como um profissional que
consegue promover as mudangas necessarias ao crescimento, conscientizando sobre o tipo de
posicionamento que uma empresa precisa ter diante de suas estratégias, para alcancar o tdo

almejado sucesso.
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Roteiro: Grupo focal interno — Mix Arretado
Perguntas:

1) O que o Mix Arretado representa para vocés? 1.1) Quais as impressdes iniciais de vocés ao

comecarem a trabalhar no Mix? 1.2) Elas se mantém?

2) Na visdo de voceés, o que os clientes acham ou pensam sobre o0 Mix?

3) Por que os proprietérios escolheram o Mix Arretado como negdcio?

4) Qual a avaliagdo de vocés sobre o Mix, hoje (quanto o servi¢co, comunicacdo, estrutura)?
5) Na visdo de voceés, quais principais pontos no Mix que precisam ser modificados?

6) Vocés podem elencar 03 pontos negativos da empresa?

7) Pelo o que foi discutido, quais solu¢bes vocés sugerem para melhorar esses pontos?

8) De acordo com a vivéncia do trabalho de vocés, quais melhorias, inovacfes vocés podem

nos indicar (novas idéias)?

Coffee break elaborado para o publico interno do Mix

Fonte: Desenvolvido pelos autores
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Roteiro: Grupo focal externo — Mix Arretado

Perguntas:

1) Como vocés conheceram o Mix Arretado?

2) Quais foram as suas impressoes iniciais?

3) Como vocés avaliam a comunicacao desta empresa com 0s seus publicos?

4) Na opinido de vocés, o Mix Arretado consegue por meio de seu cardépio, layout e
comunicagdo como um todo, explorar e expressar a cultura nordestina a ponto de ser um
representante dessa cultura?

5) Vocés poderiam apontar 0os pontos negativos existentes hoje no Mix?

6) Quais sdo as principais dificuldades de comunicacdo do Mix?

7) Quais melhorias vocés acreditam ser necessarias para 0 Mix Arretado?

8) Vocés possuem sugestdes voltadas para o desenvolvimento de uma comunicacdo alinhada

com a identidade e os valores da cultura nordestina?

Grupo focal com o publico externo do Mix

Fonte: Desenvolvido pelos autores



