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A INFLUENCIA DA LEI SECA NO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE
MARKETING DE BARES E RESTAURANTES DE BRASILIA

Fernanda de Matos de Souza®

Orientadora: Prof2. Danielle Mantovanni

Resumo: As organizacfes empresariais estdo sujeitas a variaveis incontrolaveis, as
quais podem e devem ser identificadas na primeira fase do planejamento estratégico
de marketing: o diagnostico. Com a andlise ambiental, é possivel identificar
oportunidades e ameacas causadas por essas variaveis e, entdo, adaptar o
composto de marketing. Essa acdo € preponderante para o sucesso e perenidade
da organizacdo no mercado. Classificada como uma variavel politico-legal, a Lei n°®
11.705/2008, conhecida como Lei Seca, causou diversos impactos no segmento de
bares e restaurantes ao ser sancionada. Em 2012 a Lei Seca passou por mudancas
gue a deixaram ainda mais rigida. Neste estudo procurou-se analisar 0os impactos
causados no segmento de bares e restaurantes de Brasilia com as mudancgas na lei.
Constatou-se que o0 segmento estava tao vulneravel em 2012 quanto em 2008. A
reacdo do consumidor também foi analisada, sendo possivel perceber uma mudanca
de habito. Por fim, um estudo de caso mostrou que com planejamento € possivel

adequar-se as mudancas e sobressair perante os concorrentes.
Palavras-chave: Planejamento estratégico; Marketing; Lei Seca.
1 INTRODUCAO
Ao ser promulgada em 2008, a Lei n° 11.705, conhecida como Lei Seca,
causou reducdo no numero de acidentes de transito por embriaguez, no niumero de

vitimas fatais e nos gastos do Sistema Unico de Salde com atendimentos oriundos

de acidentes de transito.
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Porém, essas ndo foram as Unicas reduc¢des causadas pela Lei Seca. Bares e
restaurantes de todas as regides brasileiras registraram redu¢cdo no movimento de
clientes e na venda de bebidas alcodlicas. Consequentemente houve uma queda no
faturamento que, por sua vez, ocasionou demissdes no setor.

Neste estudo sera apresentado o impacto causado em bares e restaurantes
de Brasilia pelas mudancgas na Lei Seca implementadas a partir de 20 de dezembro
de 2012: intolerancia a qualquer grau de alcoolemia; aumento da multa, que passou
de R$ 957,70 para R$ 1.915,40; além das novas formas de comprovacao do estado
de embriaguez por meio de provas testemunhais, videos e fotografias.

A reacao dos consumidores mediante as mudancgas na lei foi verificada por
meio de um questionario divulgado nas redes sociais e por e-mail. Foram recebidas
201 respostas entre os dias 19 e 31 de abril de 2013.

Um estudo de caso com quatro bares de Brasilia, além de entrevista com o
presidente do Sindicato de Hotéis, Restaurantes, Bares e Similares de Brasilia —
Sindhobar ira comprovar os impactos causados pela Lei Seca no movimento de
clientes, na venda de bebidas alcodlicas e no faturamento do segmento.

N&o cabe a este artigo emitir juizo de valor frente a Lei Seca, mas sim alertar
0 mercado quanto aos riscos e ameacas externas que sao incontrolaveis e que
exigem uma postura criativa e acOes imediatas e eficazes por parte das

organizacoes.

2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

Para melhor compreender a complexidade do planejamento estratégico de
marketing, precisamos conceituar separadamente planejamento, planejamento
estratégico e marketing. Somente assim, daremos conta de sua abrangéncia e de
sua importancia para a organizagao.

Planejar € um ato inerente a todo ser humano, seja na sua vida pessoal ou
profissional. Nao seria diferente para as organizacdes. KUNSCH (2003) descreve o
planejamento como um ato de inteligéncia, um processo ldgico-racional, complexo e
abrangente e que sempre esta vinculado a situacdes e realidades vividas por
pessoas, organizacfes e instituicbes da esfera publica e privada. “Permite

estabelecer um curso de acdes para atingir objetivos predeterminados, tendo em



vista, sobretudo, a futuridade das decisbes presentes, a fim de interferir na realidade
para transforma-la" (KUNSCH, 2003, p.207).

Para OLIVEIRA (2011) o processo de planejar envolve um modo de pensar
gue pressupde indagacdes e questionamentos: o que fazer, como, quando, quanto,
para quem, por que, por quem e onde.

‘Um bom planejamento ajuda a empresa a antecipar as mudancas e
responder rapidamente a elas; ajuda-a também a se preparar melhor para eventos
inesperados” (KOTLER, p.33).

Ha trés tipos de planejamento de acordo com os niveis hierarquicos:

a) Planejamento estratégico;
b) Planejamento tatico;
c) Planejamento operacional.

O Quadro 1 apresentado por CHIAVENATO (2003) explica resumidamente os
trés niveis de planejamento na organizacdo de acordo com seu horizonte temporal,

abrangéncia e conteudo.

Quadro 1 — Os trés niveis de planejamento

Estratégico Genérico, sintético e abrangente  Longo Prazo Macroorientado. Aborda a

empresa como uma

totalidade.
Tético Menos genérico e mais Médio Prazo Aborda cada unidade da
detalhado empresa separadamente.
Operacional Detalhado, especifico e analitico  Curto Prazo Microorientado. Aborda

cada tarefa ou operagao
apenas.
Fonte: Chiavenato, 2003, p.171.

Este estudo tem como foco o planejamento estratégico, que para
CHIAVENATO (2004) esta relacionado com os objetivos organizacionais que afetam
a viabilidade e a evolucdo da organizacdo. “O planejamento estratégico é um
processo de formulacdo e execucdo de estratégias organizacionais para buscar a
insercdo da organizacdo e de sua missdao no ambiente onde ela atua”
(CHIAVENATO, p.30).

KUNSCH (2003) acrescenta que o planejamento estratégico tem como base
as demandas sociais e competitivas, as ameacas e oportunidades do ambiente em

busca de resultados mais eficazes. Nesta mesma linha, OLIVEIRA (2011) ressalta
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que o planejamento estratégico busca otimizar a interacdo com os fatores externos —
nao controlaveis — e atuar de forma inovadora e diferenciada.

A relevancia do planejamento estratégico € enfatizada por GRACIOSO (2007,
p. 28):

Enfatizamos: sé uma empresa dotada de um bom sistema de planejamento
estratégico pode: a) antecipar-se aos concorrentes, nas mudancas bruscas
de mercado; e b) desenvolver estratégias de competicdo adequadas a
essas novas circunstancias, com tempo suficiente para garantir o sucesso.

Os beneficios de um planejamento estratégico bem elaborado séo
ressaltados pelos autores e ndo se esgotam aos aqui apresentados: evita a
improvisacado; € um excelente meio de controle; minimiza custos; substitui atividades
isoladas, individuais e fragmentadas; incentiva o trabalho em equipe; permite
decisbes mais conscientes; aperfeicoa o modelo de gestdo da empresa;
contrabalanca as incertezas; concentra as atencfes nos resultados esperados;
consolida a vantagem competitiva da empresa; otimiza o processo de identificacao
de oportunidades no mercado; permite uma visdo estratégica para a organizacao;
fornece uma maior compreensdo de um ambiente mutavel e competitivo e induz o
comportamento proativo da organizacdo em relacdo ao ambiente externo.

O que acontece ao adicionarmos o conceito de marketing no planejamento
estratégico? “Ao agregarmos o conceito de marketing ao planejamento estratégico,
ampliamos bastante seu escopo. O resultado disso é a orientacdo da empresa para
o0 mercado, 0 que torna mais competitiva” (SILVA, 2006, p. 16).

Diversos sao o0s conceitos de marketing apresentados, o que se pode
ressaltar € que o foco esta no cliente e na satisfacdo de necessidades, desejos e
demandas por meio de produtos e servicos disponiveis em mercados para troca e
transacodes, pressupondo um relacionamento.

“‘Marketing significa administracdo de mercados para efetuar trocas e
relacionamentos com o propdésito de criar valor e satisfazer necessidades e desejos”
(KOTLER, p.8). LAS CASAS (1997, p.26) acrescenta em sua definicdo o alcance de

objetivos e 0 meio ambiente de atuagéo:

Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagbes de troca, orientadas para a satisfagdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados
objetivos da empresa ou individuos e considerando sempre o meio
ambiente de atuacdo e o impacto que essas relagbes causam no bem estar
da sociedade.



Assim, o planejamento estratégico de marketing ou planejamento orientado
para o mercado é definido por GRACIOSO (2007) como o conceito de maketing
levado as suas ultimas consequéncias, em termos de sua influéncia na forma em
gue a empresa escolhe para conduzir os seus negocios. KOTLER (2000, p.116),

resume o planejamento estratégico de marketing da seguinte forma:

O planejamento estratégico orientado para o mercado é 0 processo
gerencial de desenvolvimento e manuten¢do de uma adequacgdo viavel
entre objetivos, habilidades e recursos da organizacdo e suas
oportunidades em um mercado em constante mudanca. O propoésito do
planejamento estratégico é dar forma a negocios e produtos da empresa, de
modo que possam gerar os lucros e o crescimento almejados.

Conclui-se, entdo, que o planejamento estratégico de marketing busca
preparar a organizacao para as ameacas ambientais e ainda orienta-la para otimizar
as oportunidades apresentadas, com a finalidade de alcancar seus objetivos,
cumprir sua missao e visdo, sem esquecer seus valores institucionais, tendo como

foco o mercado.

2.1As Fases do Planejamento Estratégico de Marketing

Ha diversos modelos para elaboracdo do planejamento estratégico de
marketing, sendo que em sua maioria as etapas sdo similares, mudando apenas
suas denominacgdes.

Cabe aqui ressaltar que ndo ha uma férmula magica, muito menos um modelo
correto ou errado. Cada organizacdo € Unica e € preciso analisar o modelo que
melhor se adéqua a sua realidade. “Nao existe uma metodologia universal de
planejamento estratégico, porque as empresas diferem em tamanho, em tipos de
operacbes, em forma de organizacdo, em filosofia e estilo administrativo”
(OLIVEIRA, 2011).

SILVA (2006) elencou seis passos para elaboracdo do planejamento de
marketing, sendo que, os trés primeiros acontecem simultaneamente:

I.  Visao; Valores; Politicas; Missao; Definicdo do negaocio.
II.  Fatores criticos do sucesso; Analise de Cenarios.
lll. ldentificacdo de Oportunidades de Mercado.
IV. Objetivos e metas; Estratégia Corporativa e Marketing mix; Estratégia
competitiva; Cadeia de Valor; Posicionamento.
V. Programas de acao; Implementacgéo; Projetos e avaliagdes financeiras;
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VI.

Feedback e controle.

De maneira mais sucinta, OLIVEIRA (2011) apresenta quatro fases basicas

para o planejamento estratégico:

l.
Il.
II.
V.

Diagnéstico estratégico.
Missao da empresa.
Instrumentos prescritivos e quantitativos.

Controle de avaliacéao.

Sera focado a fase do diagnéstico estratégico. Nesta primeira fase, o objetivo

principal é conhecer a organizacdo e o ambiente da qual faz parte. A analise

ambiental envolve trés niveis: macroambiente, ambiente setorial e organizacéo, de

acordo com o esquema descrito por WRIGHT (2011):

Figura 1 — Trés niveis de andlise

Fonte: Wright, 2011, p.48.



As forgas macroambientais geralmente n&o estdo sob o controle da
organizagdo. “Como essas forgcas sao muito dinamicas, suas constantes mudancgas
criam milhares de oportunidades e ameacas ou restricdes para os administradores
estratégicos” (WRIGHT, 2011). Para COBRA (1992, p.129), “a acdo do macro meio
ambiente sobre 0s negdcios de uma empresa pode tornar-se dramatica se ela nao
possuir mecanismos de defesa ou adaptacao”.

LAS CASAS (1997) afirma que, por estarem fora do dominio da organizacéo,
as forcas macroambientais sdo consideradas variaveis incontrolaveis e que por isso
€ preciso adaptar o composto de marketing a essas condi¢cdes mutantes.

As principais variaveis, chamadas por WRIGHT (2011) de forgas, sao:
politico-legais, econémicas, tecnoldgicas, sociais. KOTLER (2003) inclui nesta lista
as forcas demogréficas, naturais e culturais. KUNSCH (2003) traz, ainda, a variavel
ecolégica. Compete a cada organizacdo verificar quais forcas/variaveis afetam
diretamente seus negocios.

WRIGHT (2011) explica que as forcas politico-legais correspondem aos
resultados das elei¢cbes, legislacdes, sentencas judiciais e decisdes tomadas pelas
instancias governamentais, podendo interferir no desenvolvimento das atividades da
organizagao.

As leis apresentam outros desafios para o profissional de marketing. Elas
regulam com intensidade diversos setores da comercializacdo. O propésito,
como sabemos, é regulamentar o relacionamento humano, para evitar
problema nos relacionamentos comerciais civis, ou qualquer outro setor
amparado pelo Direito. (LAS CASAS, 1997, p.31)

A andlise ambiental permite identificar possiveis ameacas e oportunidades e
induz a organizagdo a ter uma postura proativa, criativa e eficaz.

Com o exposto, pode-se considerar a Lei Seca uma variavel incontrolavel,
uma forca politico-legal que trouxe ameacas para 0 segmento de bares e
restaurantes. Por meio da andlise ambiental seria possivel identifica-la e com o
planejamento estratégico de marketing implementar acdes para conter 0os impactos
causados por esta lei.

Antes de discorrer sobre os efeitos da Lei Seca no segmento de bares e
restaurantes, sera abordada a questdo do alcool no transito, seus efeitos e

consequéncias e a necessidade de politicas de fiscalizacao.



3 O USO DE ALCOOL NO TRANSITO

3.1 Efeitos e Consequéncias do alcool no transito

O alcool (etanol) € uma droga licita que atua no sistema nervoso central,
sendo assim considerado um psicotropico. Provoca mudanca de comportamento e
pode se tornar um problema de salude ao causar intoxicacao e dependéncia.

A absorcdo do alcool e, consequentemente, seus efeitos séo influenciados
por diversas variaveis: sexo, idade, frequéncia de consumo, estrutura fisica, estado
de alimentacao, tipo e quantidade de bebida, velocidade da ingestdo e até mesmo
fatores ambientais.

Segundo o Centro Brasileiro de InformagBes sobre Drogas Psicotropicas —
CEBRID, os efeitos do consumo de alcool sdo apresentados em duas fases
distintas: a primeira estimulante (euforia, desinibicdo, loquacidade) e a segunda
depressora (falta de coordenacdo motora, descontrole e sono).

A combinacdo de éalcool e direcdo de veiculos € preocupante na medida em
gue o consumo de alcool compromete a capacidade de dirigir e constitui um fator de
risco para o aumento de acidentes de transito.

“‘As  alteragbes fisiolégicas causadas pelo alcool aumentam
consideravelmente os riscos de acidentes, tanto para os condutores de veiculos
automotores ou motocicletas como para os pedestres” (GLOBAL ROAD SAFETY
PARTNERSHIP, 2007, p. 7).

Um motorista sob o efeito de &lcool ou de outras drogas apresenta queda
consideravel do seu desempenho: sua atengdo, seus reflexos, e sua capacidade
para acompanhar objetos sdo afetados negativamente e, portanto, sua capacidade
de conduzir um veiculo fica debilitada. Uma pessoa sob efeito dessas substancias
tem uma diminuicéo em relagdo a visdo periférica e & acomodacéo visual a luz, além
do tempo de reacdo ficar prejudicado, que é uma habilidade muito importante em
atividades que exigem rapidez de movimento. (Secretaria Nacional de Politicas
sobre Drogas, 2011, p. 15)

Assim, segundo a Global Road Safety Partnership (2007), os condutores
alcoolizados correm um risco muito maior de acidente de transito que os motoristas
nao alcoolizados e esse risco cresce consideravelmente conforme aumenta a
concentracdo de alcool no sangue.

Em fevereiro de 2013 foi divulgada uma pesquisa, referente a 2011, que faz
parte do estudo Vigilancia de Violéncias e Acidentes — Viva, realizado pelo Ministério

da Saude, a qual mostra que 21% dos acidentes de transito brasileiro estdo
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relacionados ao consumo de alcool. Isso demonstra a necessidade de regulagéo e
fiscalizacdo do uso de &lcool no transito.

3.2Politicas de Fiscalizacdo no Mundo

A preocupacdo com o uso de alcool no transito € mundial. De acordo com a
Secretaria Nacional de Politicas Sobre Drogas - SENAD (2011), mais de 90% dos
paises possuem uma lei nacional sobre bebida e direcdo. Dentre as politicas
adotadas, estdo: limite de alcoolemia (concentracdo de &lcool por litro de sangue),
variando de 0 dg/L a 9 dg/L; suspenséo da carteira de habilitacdo; acao fiscalizadora
com o uso de etildbmetros; etildmetros acoplados ao sistema de ignicdo de
automoveis; campanhas educativas; disponibilizacdo de etilotestes quimicos e
eletrOnicos para os condutores; educacao e conscientizacao; repressao e punicao.

Ainda segundo a SENAD, 49% dos paises com legislacdo especifica
estipulam limite de alcoolemia. Sendo que 11% desses paises estipulam limites
ainda menores para jovens e novos condutores, considerando que ha risco maior de
acidente para tais condutores.

O Quadro 2 apresenta os niveis de alcoolemia adotados como limite em
alguns paises:

Quadro 2 — Niveis de alcoolemia em alguns paises

PAIS LIMITE (dg/L)

Argentina 5 dg/L

Bolivia 7 dg/L

Chipre 9 dg/L
Colombia 0

Eslovaquia Entre 0O e 4 dg/L
Estados Unidos 8 dg/L

Esténia Entre 0 e 4 dg/L
Hungria Entre 0 e 4 dg/L
Irlanda 8 dg/L

Lituania Entre 0 e 4 dg/L
Luxemburgo 8 dg/L

Paraguai 7 dg/L

Polonia Entre 0 e 4 dg/L
Reino Unido 8 dg/L
Republica Checa Entre 0 e 4 dg/L
Roménia Entre 0 e 4 dg/L
Suécia Entre 0 e 4 dg/L
Uruguai 8 dg/L

Fonte: o autor com base em dados extraidos de SENAD (2011).
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Em maio deste ano o Gabinete para a Seguranca dos Transportes norte-
americano recomendou a reducdo do limite de alcoolemia de 8 dg/L para 5 dg/L,
tendo como base estudos médicos. Segundo o Gabinete norte-americano, mais de

100 paises utilizam a taxa de 5 dg/L como limite.

3.3Politicas de Fiscalizacdo no Brasil

O transito brasileiro é regulamentado pela Lei n° 9.503 de setembro de 1997,
a qual instituiu o Codigo de Transito Brasileiro - CTB. De acordo com a SENAD
(2011) o CTB foi promulgado para responder, de certa forma, aos anseios sociais e
mudancas evidentes nessa area, tais como aumento significativo do numero de
automoveis nos centros urbanos e seguranca das estradas e vias.

Em seus 20 capitulos, o CTB apresenta conceitos e definices; estabelece o
Sistema Nacional de transito, sua finalidade, objetivos, composicédo e competéncias;
traz normas gerais de circulacdo e conduta; versa, ainda, sobre os pedestres e
condutores de veiculos ndo motorizados; direitos do cidaddo; a educagéo para o
transito; as sinalizacdes de transito; a engenharia de trafego, operacao, fiscalizacao
e policiamento ostensivo; os veiculos; os veiculos em circulacdo internacional; o
registro de veiculos; o licenciamento; a conducdo escolar; a habilitacdo; as
infracdes; as penalidades; as medidas administrativas; o processo administrativo; os
crimes de transito e outras disposicdes finais e transitérias.

Os artigos 165, 276, 277 e 306 do CTB abordam a questdo do uso de
bebidas alcoolicas e direcdo de veiculos. O artigo 165 configura dirigir sob o efeito
de alcool como uma infragdo de transito, passivel de medidas administrativas,
contidas nos artigos 276 e 277. Ja o artigo 306 estabelece as configuracbes de
crime de transito, uma infracéo penal.

Em 2008, a Lei n° 11.705 alterou esses dispositivos do CTB a fim de impor
penalidades mais severas para o condutor que dirigir sob a influéncia de alcool.
Essa lei ficou popularmente conhecida como Lei Seca. Outra mudanca na legislagao
ocorreu em 20 de dezembro de 2012, com a Lei n°® 12.760, que aumentou a rigidez
da Lei Seca. Assim, 0s artigos que versam sobre alcool e direcdo ficaram com a

seguinte redagéo:

Art. 165. Dirigir sob a influéncia de alcool ou de qualquer outra substancia psicoativa
que determine dependéncia:
Infragdo - gravissima,;
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Penalidade - multa (dez vezes) e suspenséo do direito de dirigir por 12 (doze) meses
Medida administrativa - recolhimento do documento de habilitagcdo e retencdo do
veiculo, observado o disposto no 8§ 4° do art. 270 da Lei n°® 9.503, de 23 de setembro
de 1997 - do Cdédigo de Tréansito Brasileiro

Paragrafo Unico. Aplica-se em dobro a multa prevista no caput em caso de
reincidéncia no periodo de até 12 (doze) meses.

Art. 276. Qualquer concentragdo de alcool por litro de sangue ou por litro de ar
alveolar sujeita o condutor as penalidades previstas no art. 165

Paragrafo Unico. O Contran disciplinard as margens de tolerancia quando a infracéo
for apurada por meio de aparelho de medi¢c&o, observada a legislacdo metroldgica.

Art. 277. O condutor de veiculo automotor envolvido em acidente de transito ou que
for alvo de fiscalizagdo de transito podera ser submetido a teste, exame clinico,
pericia ou outro procedimento que, por meios técnicos ou cientificos, na forma
disciplinada pelo Contran, permita certificar influéncia de alcool ou outra substancia
psicoativa que determine dependéncia

§ 1° (Revogado)

8§ 2° A infracdo prevista no art. 165 também podera ser caracterizada mediante
imagem, video, constatacdo de sinais que indiquem, na forma disciplinada pelo
Contran, alteragdo da capacidade psicomotora ou producdo de quaisquer outras
provas em direito admitidas.

§ 3° Serdo aplicadas as penalidades e medidas administrativas estabelecidas no art.
165 deste Cddigo ao condutor que se recusar a se submeter a qualquer dos
procedimentos previstos no caput deste artigo.

Art. 306. Conduzir veiculo automotor com capacidade psicomotora alterada em
razdo da influéncia de alcool ou de outra substancia psicoativa que determine

dependéncia: Penas - detencéo, de seis meses a trés anos, multa e
suspenséo ou proibicdo de se obter a permissao ou a habilitacao para dirigir veiculo
automotor.

§ 1° As condutas previstas no caput serdo constatadas por:

| - concentracdo igual ou superior a 6 decigramas de alcool por litro de sangue ou
igual ou superior a 0,3 miligrama de alcool por litro de ar alveolar; ou

Il - sinais que indiquem, na forma disciplinada pelo Contran, alteragcdo da capacidade
psicomotora

§ 2° A verificagdo do disposto neste artigo podera ser obtida mediante teste de
alcoolemia, exame clinico, pericia, video, prova testemunhal ou outros meios de
prova em direito admitidos, observado o direito a contraprova.

§ 3° O Contran dispora sobre a equivaléncia entre os distintos testes de alcoolemia
para efeito de caracterizacdo do crime tipificado neste artigo.

Para facilitar a compreensédo sobre as mudancas ocorridas na legislacéo,
segue sistematizacdo no Quadro 3:

Quadro 3 — Mudancas no Cédigo de Transito Brasileiro

Lei n°11.705/2008 Lei n°12.760/2012
e Limite de alcoolemia: 6 dg/L e Limite de alcoolemia: 2 dg/L e Limite de alcoolemia: 0
Multa: R$ 957,70 e Multa: R$ 957,70 (zero)
Crime: expor a dano e Crime: a partir de 6 dg/L e Multa: R$ 1.915,40
potencial a incolumidade de e Comprovacao: testes de e Crime: a partir de 6 dg/L
outrem alcoolemia; exames e Comprovacéo: testes de
e Comprovagéo: testes de clinicos; pericia ou outro alcoolemia; exames
alcoolemia; exames exame. Outras provas em clinicos; pericia ou outro
clinicos; pericia ou outro direito admitidas, acerca do exame; imagem; video;
exame. notério sinal de embriaguez, prova testemunhal;
excitacdo ou torpor. constatacéo de sinais que
indiguem alteracdo da
capacidade psicomotora;
outras provas em direito
admitidas.

Fonte: o autor.
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4 A PROMULGACAO DA LEI SECA E OS IMPACTOS CAUSADOS EM BARES
E RESTAURANTES

A promulgacéo da Lei Seca em 2008 impactou diretamente no segmento de
bares e restaurantes. Houve queda no movimento de clientes, na venda de bebidas
alcodlicas e consequentemente no faturamento. Acarretando, até mesmo, a
demisséo de funcionarios e o fechamento de estabelecimentos.

Em 2008, o entdo diretor juridico da Associacdo Brasileira de Bares e
Restaurantes - Abrasel, Percival Maricato, afirmou que o prejuizo sofrido por
empresas do setor foi de 30% a 40% em todo o Brasil.

Em Brasilia, a redugcdo média foi de 30% no movimento de clientes e, de
acordo com o entdo presidente do Sindicato de Hotéis, Bares e Restaurantes -
Sindhobar, Elesbdo Ferreira Oliveira, cerca de 500 funcionarios, entre garcons,
copeiros e cozinheiros, foram demitidos.

Para atenuar os impactos da Lei Seca, o sindicato tentou firmar parceria com
0s taxistas, mas sem sucesso. Para os taxistas 0 momento era uma oportunidade de
crescimento do faturamento, por isso ndo fizeram nenhum acordo para oferecer
desconto aos clientes de bares e restaurantes.

As companhias cervejeiras ndo foram impactadas pela Lei Seca. Elas
deixaram de vender nos bares, mas aumentaram suas vendas nos supermercados,
pois 0s consumidores passaram a consumir bebidas alcodlicas em casa. Assim, nao
houve parceria entre as cervejarias e 0os bares. Outro agravante foi a ineficiéncia do
transporte publico em Brasilia.

A Abrasel Nacional protocolou no Supremo Tribunal Federal um pedido de
inconstitucionalidade de alguns artigos da lei. Ja o Sindhobar/DF apresentou ao
Governo Federal um projeto para progressividade da penalidade de acordo com a
idade do motorista e do tempo de habilitacdo. Nenhuma das acdes teve éxito.

Assim, bares e restaurantes de todo o pais implementaram acdes para reduzir
0S prejuizos. Entre as acdes realizadas, podemos citar: promoc¢des e cortesias para
o “amigo da vez’?; motorista para dirigir o carro do cliente; transporte em vans;

espacos para o cliente descansar; convénio com taxis; drinques e cerveja sem

2 o . . s P ..
Em um grupo, uma das pessoas deixa de consumir bebidas alcodlicas para dirigir e dar carona aos demais, isso

configura o que é chamado como “amigo da vez”.
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alcool; diversificacdo do mix de produtos; entrega de bebidas em domicilio; dentre
outros.

Os consumidores também buscaram alternativas frente ao rigor da lei. Alguns
passaram a frequentar bares mais proximos de suas residéncias, onde pudessem ir
a pé ou o custo do taxi ser menor. Outra alternativa foi passar a utilizar o método
“amigo da vez’.

Mas, ap6s trés anos e trés meses de vigéncia da Lei Seca, uma enquete® feita
pelo Instituto Brasileiro de Pesquisa Social (IBPS), a pedido da Revista Epoca S&o
Paulo, mostrou que em S&o Paulo quase 60% dos entrevistados ndo mudaram de
atitude, e destes, 80,% garantiram que obedeceriam a lei se houvesse mais
fiscalizacao.

O poder da fiscalizacdo ja havia sido comprovado em Macapa/AP. Nas
primeiras semanas em que a lei entrou em vigor, houve redugdo em mais de 30% no
namero de acidentes. Porém, ao ser noticiado que a PM da regido ndo possuia
bafémetro, as ocorréncias aumentaram em 40%.

Em 2008, a reducao na fiscalizacdo repercutiu nos bares e restaurantes. Apos
cinco meses de vigéncia da lei, as blitze diminuiram, o movimento de clientes foi
retomado e o faturamento dos estabelecimentos voltou a subir, mas n&o alcangou os
mesmos patamares.

As consequéncias das mudancas na Lei Seca em 2012 no segmento de
bares e restaurantes em Brasilia € o que este trabalho busca apresentar. Além
disso, identificar a relacdo entre a lei, uma variavel incontrolavel, e o planejamento

estratégico de marketing.
5 PESQUISAS
5.1 Método
Para subsidiar esse estudo, foram realizadas duas pesquisas, a primeira com
pessoas residentes em Brasilia e outra com bares e restaurantes da cidade.

Também foi realizada uma entrevista com representante do segmento de bares e

restaurantes.

3 Enquete realizada em setembro de 2011 na cidade de Sdo Paulo com mil pessoas.
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Entre os dias 19 e 31 de abril de 2013 foi disponibilizado nas redes sociais e
por e-mail, um questionario com 12 perguntas. A pesquisa quantitativa teve como
objetivo investigar a reacdo dos consumidores de bebidas alcodlicas em Brasilia
apos as mudancas que tornou mais rigorosa a Lei Seca. Ao todo foram respondidos
201 questionarios.

Como a pesquisa foi disponibilizada de forma aleatéria, as trés primeiras
perguntas procuraram filtrar os respondentes de acordo com o perfil desejado:
frequentadores de bares e restaurantes em Brasilia que consomem bebidas
alcodlicas, possuem carteira de habilitacdo e conhecem as mudancas na Lei Seca
sancionadas em dezembro de 2012. Dos 201 questionarios recebidos, 151
respondentes estavam dentro do perfil desejado.

As demais perguntas buscaram conhecer melhor os respondentes, investigar
o habito de dirigir sob o efeito de alcool antes das mudancgas na lei, verificar a
reacdo apos a lei se tornar mais rigida e averiguar se a lei teve influéncia nas
relac6es de amizades.

Com o intuito de verificar o impacto causado no segmento de bares e
restaurantes pelas mudancas da lei, foi realizada uma entrevista com o presidente
do Sindhobar e estudo de caso em quatro estabelecimentos: Poizé Asa Norte,
Libanus, Fausto & Manoel — Sudoeste e Fausto & Manoel — Asa Norte.

No dia 21 de junho de 2013, o presidente do Sindhobar, Clayton Faria
Machado concedeu entrevista, na sede do sindicato. Um questionario com doze
perguntas foi construido apenas para orientar a entrevista

Para os bares foi aplicado um questionario com 10 perguntas, sendo duas
delas perguntas abertas. Os estabelecimentos Poizé e Fausto & Manoel — Sudoeste
responderam via e-mail, jA& o0s outros dois estabelecimentos responderam
presencialmente.

Devido a dificuldade em conseguir dados exatos sobre as variaveis:
movimento de clientes, venda de bebidas alcoolicas e faturamento dos
estabelecimentos, e tendo em vista que para este estudo era facultativo a exatidao
dos dados podendo se basear apenas pela percepcado dos estabelecimentos, foi
utilizada uma escala para identificar a percepcdo de reducdo ou aumento das
variaveis, na qual 1 seria a menor pontuacdo para a variavel e 10 a maior

pontuagéo.
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5.2 Andlise dos dados

5.2.1 Reacao dos consumidores frente as mudancas na lei

Identificar o perfil dos respondentes e utilizar apenas 0s questionarios que
estavam de acordo com o perfil desejado por esse estudo, foi o objetivo principal das
trés primeiras perguntas do questionario.

Aos respondentes foi questionado se frequentam bares e restaurantes em
Brasilia, se consomem bebidas alcodlicas nesses estabelecimentos e, ainda, se
possuem carteira nacional de habilitacdo. Dos 185 questionarios, apenas 153
responderam sim as trés perguntas e participaram efetivamente da pesquisa. Os

demais foram eliminados por ndo estarem dentro do perfil desejado.

Quadro 4 — Perfil dos respondentes
Total de

Perguntas Sim N&o
respondentes

1. Vo,c'e frequenta bares e restaurantes em 201 185 16
Brasilia?
2. Vocé consome bebidas alcodlicas em bares e 185 167 18
restaurantes?
3. Possui Carteira Nacional de Habilitacéo
(CNH)? 167 153 14

Fonte: o autor.

As questbes 4, 5 e 6 procuraram conhecer o entrevistado identificando faixa
etaria, sexo e grau de escolaridade.

Quanto a faixa etéria 59 respondentes tém entre 30 a 39 anos; entre 40 e 49
anos foram 42 respondentes; 36 pessoas se encontram na faixa etaria considerada

mais critica para a questao de dirigir sob o efeito de alcool: 18 a 29 anos.

Gréfico 1 — Faixa etéaria

Acima de 60 anos 4
50 a 59 anos 12
40 a 49 anos 42
30 a39anos 59
18 a 29 anos 36

Fonte: o autor.
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Quanto ao sexo houve predominéncia do sexo feminino, sendo 59% dos

respondentes, ou seja, 91 pessoas.

Grafico 2 — Sexo

62 pessoas
(41%)
B Masculino
91 pessoas
(59%)

= Feminino

Fonte: o autor.

Em relacdo ao grau de escolaridade, nenhuma pessoa respondeu
Fundamental Incompleto ou Ensino Médio Incompleto. Sendo que 81% dos
respondentes possuem ao menos o0 Ensino Superior Completo, o que favorece o

acesso e a compreenséao da Lei Seca.

Grafico 3 — Grau de escolaridade

1 pessoas 5 pessoas
(1%) 4%)

M a. Fundamental Incompleto
24 pessoas
54 pessoas (19%) B b. Fundamental Completo
(43%)
M c. Ensino Médio Incompleto

H d. Ensino Médio Completo
M e. Superior Incompleto

u f. Superior Completo

41 pessoas

(33%) H g. Especializacao, Mestrado

ou Doutorado

Fonte: o autor.
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A pergunta 7 questionou quanto ao conhecimento das mudancgas na Lei Seca
implementadas em 20 de dezembro de 2012. Dois respondentes disseram nao
conhecer as mudancas, em uma analise mais minuciosa verificou-se que essas
pessoas sdo do sexo feminino, com ensino superior completo e entre 30 e 39 anos.
Assim, essas duas pessoas deixaram de responder o questionério, ficando somente
151 respondentes.

A guestao 8 buscou verificar qual era o comportamento do consumidor antes
da mudanca na lei. Dos 151 respondentes, 87% afirmaram dirigir sob o efeito de
alcool, 17% agiam desta forma sempre, 20% frequentemente, 30% as vezes e 20%
raramente. Cabe ressaltar que para a lei ndo h& distin¢cao entre dirigir sob o efeito de
alcool raramente ou sempre, o que indica infracdo é o grau de alcoolemia verificado.

Apenas 19 pessoas (13%) responderam nao dirigir apOs ingerir bebidas

alcodlicas, essas foram direcionadas para a questdo de numero 12.

Grafico 4 — Relacéo entre direcao e uso de bebidas alcodlicas antes das mudancas

na Lei Seca

19 pessoas 25
(13%) pessoas

(17%)

M a. Sempre

31 pessoas
(20%)

M b. Frequentemente
30 pessoas . Algumas vezes
(20%)
B d. Raramente

M e. Nunca

46 pessoas
(30%)

Fonte: o autor.

A pergunta seguinte verificou se as pessoas continuam frequentando bares e
restaurantes e se reduziu ou aumentou a frequéncia que vao aos estabelecimentos.
Dos 132 respondentes, 7% deixaram de frequentar bares e restaurantes e 52%

reduziram a periodicidade, isso indica uma queda no movimento de clientes em
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bares e restaurantes de Brasilia provocada pela reacdo dos consumidores diante da
lei. Menos da metade dos respondentes, 41% disseram continuar frequentando os
estabelecimentos com a mesma periodicidade. As 9 pessoas que deixaram de

frequentar bares e restaurantes foram direcionadas para a questao 12.

Gréfico 5 — O efeito da mudanca das leis nos habitos dos consumidores

9 pessoas
7%)

H a. Deixou de frequentar
bares e restaurantes.

54 pessoas
(41%) M b. Reduziu a frequéncia com
que vai a bares e

restaurantes
69 pessoas

(52%) 1 c. Continua frequentando
bares e restaurantes com a
mesma frequéncia

Fonte: o autor.

O consumo de bebidas alcodlicas em bares e restaurantes apos as
mudancas na lei foi o foco da questdo 10. Dos 132 respondentes, 35% deixaram de
consumir bebidas alcodlicas nesses estabelecimentos.

Como ja vimos na questdo acima, o movimento de clientes reduziu e com
este dado podemos inferir que a venda de bebidas alcodlicas em bares e
restaurantes também sofreu reducdo, o que implica diretamente no faturamento

desses estabelecimentos.

Gréfico 6 — O consumo de bebidas alcodlicas apds as mudancas na Lei Seca

43 pessoas
(35%)
H Sim
= Nao
80 pessoas
(65%)

Fonte: o autor.
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Ao serem questionados sobre o consumo de bebidas alcodlicas e direcéo de
veiculos. Dos 80 respondentes, 31% continuam dirigindo apés o consumo de
bebidas alcoodlicas, sendo que duas pessoas disseram nao se preocupar com as
mudancas na lei e 23 afirmaram que se preocupam com a possibilidade de ser
parado em uma blitz e que por isso costuma utilizar rotas alternativas e utilizar de
aplicativos no celular para verificar se ha alguma barreira policial proxima.

A maioria, 69%, buscou alternativas as mudancas na lei, sendo o “amigo da
vez” a alternativa mais utilizada (34%), seguido pelo uso de taxi e outros meios de

transporte (17%) e 14% passaram a frequentar bares préximos a suas residéncias.

Grafico 7 - Relacdo entre direcdo e uso de bebidas alcoodlicas apos as

mudancas na Lei Seca

3 pessoas
(4%)

11 pessoas
(14%)

M a. Continua a dirigir sob o efeito de alcool
23 pessoas Sem se preocupar com as mudancas da Lei
(29%)
B b. Continua a dirigir sob o efeito de élcool
mas se preocupa com a possibilidade de se
deparar com uma blitz

M c. Passou a usar mais taxi, 6nibus ou outro
tipo de transporte em que vocé ndo seja o
motorista

M d. Passou a adotar a alternativa "amigo da
vez", em que uma pessoa do grupo fica
sem beber para dirigir

M e. Passou a frequentar bares préximos a

27 pessoas A
sua residéncia

(34%)
14 pessoas m f. Outros
(17%)

Fonte: o autor

Por fim, todas as 151 pessoas opinaram sobre a possibilidade de a Lei Seca
ter afetado a vida pessoal e prejudicado as relagcbes de amizade. A maioria, 101
respondentes disse que as mudancas na Lei ndo afetaram as relacdes de amizades.
Inclusive, pode-se inferir que houve uma maior interacdo social entre as
pessoas, Visto que nas respostas da questdo anterior 34% dos respondentes
afirmaram recorrer a pratica do “amigo da vez” como alternativa para driblar a rigidez

da Lei Seca.
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5.2.2 O que diz o segmento de Bares e Restaurantes sobre o impacto das

mudancas na Lei Seca

a) Entrevista Sindhobar

Em Brasilia, ha cerca de 3.600 bares e restaurantes associados ao Sindicato
de Hotéis, Bares, Restaurantes e Similares, o qual tem como finalidade estudo,
coordenacao, protecéo e representacao legal da categoria econdmica de servigos de
alojamento e alimentacao.

Sao prerrogativas do sindicato: representar, perante as autoridades
administrativas e judiciarias, os interesses gerais e os direitos de sua categoria
econOmica, bem como os interesses e os direitos individuais de seus associados;
estudar, promover e propor junto aos Orgdos publicos e entidades privadas,
conforme for o caso, a ado¢ao de regras e normas visando a elevacao dos indices
de rentabilidade e o aperfeicoamento dos métodos operacionais da atividade; entre
outras.

Segundo Machado, as mudancas na Lei Seca sancionadas em 20 de
dezembro de 2012 causou uma reducéo de 25% na venda de bebidas alcodlicas em
bares e restaurantes de Brasilia. Estima-se que a queda no faturamento foi maior,
tendo em vista que a venda de petiscos caiu cerca de 8% a 10%. E importante
ressaltar que essa queda no faturamento ndo acontece em restaurantes diurnos,
onde o foco ndo é na venda de bebidas alcodlicas.

Ao contrario do que aconteceu em 2008, ndo houve demissdes no setor
decorrentes da mudanga da lei, um dos motivos seria 0 alto custo para demitir
funcionéario e também a realizacdo da Copa das Confederacdes, que prometia maior
movimento de clientes nos estabelecimentos para assistir a transmisséo dos jogos.

Os estabelecimentos que ficam nas regides administrativas de Aguas Claras
e Taguatinga registraram um aumento no movimento, pois 0S consumidores
passaram a frequentar bares mais préximos as suas residéncias.

As acdes de disponibilizar motorista ou transporte para os clientes se mostrou
ineficaz, de acordo com o representante do sindicato. Um agravante para a

7

disponibilizacdo desses servicos € o fato de que caso aconteca algum dano ao
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cliente no deslocamento para a casa passa a ser responsabilidade do
estabelecimento.

Para Machado, apesar de ja terem enfrentado as mudancas da lei em 2008,
0s bares e restaurantes continuaram vulneraveis as mudancas de 2012, ndo sendo
possivel evitar as perdas e manter clientes.

O presidente acredita que uma parcela da populacdo realmente se
conscientizou e apresentou mudancas de comportamento, deixando de beber ou
utilizando outros meios como taxi ou carona. A reducdo da fiscalizacdo tambéem
contribui para a retomada do movimento de clientes. Porém, Machado néo acredita

que o faturamento ser4 como antes das mudancgas na lei.

b) Estudo de Caso - Poizé Asa Norte

Localizado na CLN 305, Asa Norte, o Poizé funciona para almoc¢o de segunda
a sexta-feira, das 11h30 as 14h30. De terca a domingo o happy hour comeca a partir
das 18h e h& atracbes musicais apos as 20h. O local ainda disponibiliza aos clientes
mesas de sinuca.

Para almoco, o estabelecimento oferece buffet self-service, ja no happy hour
esta disponivel uma variedade de petiscos, caipirinhas, cervejas, whiskys, aperitivos,
cachacas, licores e dose dupla de chopp.

Segundo Macedo, gerente do estabelecimento, depois de dezembro de 2012,
quando a lei entrou em vigor, 0 movimento de cliente sofreu uma queda de 30%,
sendo fevereiro e margco de 2013 0s meses com menor movimento.

A venda de bebidas alcodlicas teve uma reducéo ainda maior, cerca de 36%.
O més de fevereiro registrou a maior queda. Consequentemente o faturamento
também apresentou uma queda de 25%, sendo os meses de janeiro e fevereiro 0os
meses com menor faturamento. Diante disso, o Poizé demitiu vinte e trés
funcionérios do seu quadro.

Confira o Gréafico 8 que demonstra mensalmente, de dezembro de 2012 a
junho de 2013, a percepcdo com relagdo ao movimento de clientes, venda de
bebidas alcodlicas e faturamento:
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Grafico 8 — Relagdo entre o movimento de clientes, a venda de bebidas alcodlicas e

o faturamento do estabelecimento Poizé
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Fonte: o autor.

Algumas acdes foram implementadas para reduzir o impacto das mudancas
da Lei Seca. Um veiculo, do tipo van, faz o transporte dos clientes, além da opcéao
de ter motorista a disposicao para dirigir o carro. O “amigo da vez” conta agora com
open bar de cerveja sem alcool.

Para Macedo, além das acdes realizadas pelo estabelecimento, a reducéo da
fiscalizacdo é o que faz com que haja uma retomada no movimento, venda de
bebidas alcodlicas e faturamento. Ele conclui que mesmo ja tendo sofrido os
impactos da promulgacdo da lei em 2008, o estabelecimento ndo estava preparado

para as mudancas ocorridas em 2012.

c) Estudo de Caso - Libanus

Ha 24 anos no mercado brasiliense, o Libanus, localizado na CLS 206, Asa
Sul, funciona de domingo a quinta-feira das 11h até 1h e até 2h nas sextas-feiras e
sdbado. Em seu cardapio oferece comidas arabes e outros petiscos. Seu happy hour
€ conhecido por oferecer a cerveja mais gelada de Brasilia.

Com as mudancgas na Lei Seca em 2012, o estabelecimento chegou a ter
gueda de 50% no movimento e na venda de bebidas alcodlicas, consequentemente
o faturamento sofreu uma queda brusca. Os meses mais afetados foram janeiro e
fevereiro deste ano, explica Carlos Henrique Aragao, gerente do estabelecimento.
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Confira o Grafico 9 que demonstra mensalmente, de dezembro de 2012 a
junho de 2013, a percepcdo com relacdo ao movimento, venda de bebidas

alcoodlicas e faturamento:

Grafico 9 — Relagdo entre o movimento de clientes, a venda de bebidas alcodlicas e
o faturamento do estabelecimento Libanus
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Fonte: o autor.

Para evitar demissoes, foi feito um acordo com os funcionarios. Uma escala
foi estipulada, com revezamento do corpo funcional. Os gargcons passaram a
trabalhar uma semana e tirar folga na outra.

A Unica acao realizada foi disponibilizar um veiculo e, a cada grupo de no
minimo trés pessoas, levar gratuitamente os clientes para casa. Mas a procura por
esse servico, em sua maioria, se da por pessoas que ndo residem em Brasilia e
estdo, a passeio ou a trabalho, hospedadas em hotéis da capital.

Carlos Henrigue acredita que uma parcela da populacdo tomou consciéncia
da lei e ndo esta dirigindo sob o efeito de bebidas alcodlicas. No entanto, a retomada
das vendas nos dois ultimos meses reflete, segundo ele, a fiscalizagdo menos
ostensiva.

Apesar dos impactos causados pela promulgacdo da lei em 2008, o
estabelecimento n&o estava preparado para as mudancas da lei em 2012. N&ao
houve nenhum planejamento que pudesse evitar os impactos da rigidez da Lei Seca.
O foco do estabelecimento continuou na venda de cervejas, por isso, de acordo com
o gerente Carlos Henrique o Libanus foi o bar de Brasilia que mais sofreu as

consequéncias causadas pelas mudancas na lei.
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d) Estudo de Caso - Fausto & Manoel unidades Sudoeste e Asa Norte

A primeira unidade Fausto & Manoel foi inaugurada em 2005 na CLSW 101,
Bloco C, no Sudoeste. Hoje, ha mais trés filiais, duas na Asa Norte e uma no Guara.

Os estabelecimentos funcionam de segunda a domingo das 11h as 2h e tem
como missao atuar no ramo de choperia e restaurante proporcionando um ambiente
seguro, confortavel e aconchegante, com profissionais capacitados.

No cardapio h4 uma grande variedade de petiscos, cervejas, chopp e
drinques. A unidade do Sudoeste € a mais movimentada, seguida da unidade da
Asa Norte, CLN 209.

O proprietario, Alcione Peruzzo, apontou uma queda de 10% no movimento
da unidade do Sudoeste e uma reducdo de 18% na venda de bebidas alcodlicas na
mesma unidade. Com isso, o faturamento caiu em 12% e houve uma reducdo de
10% no quadro funcional.

O Grafico 10 demonstra mensalmente, de dezembro de 2012 a junho de
2013, a percepcao com relagdo ao movimento de clientes, venda de bebidas
alcodlicas e faturamento na unidade do Sudoeste:

Grafico 10 — Relacdo entre o movimento de clientes, a venda de bebidas alcodlicas

e o faturamento do estabelecimento Fausto e Manoel - Sudoeste
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Fonte: o autor.

Segundo Alcione, a fiscaliza¢do ostensiva, com a realizacéo de blitz em frente

a unidade do Sudoeste, foi o fator preponderante para o cenario apresentado.
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Para conter os prejuizos, a¢bes como ampliacdo no mix de produto e
convénio com t&xi foram adotadas. Mas para Alcione, o esquecimento da populacao
e a diminuicdo da fiscalizacdo € o que faz a situacdo normalizar-se apdos alguns
meses da lei em vigor.

Ja na unidade da Asa Norte, segundo o gerente Marciano, a Lei Seca nao
impactou no movimento de clientes. Consequentemente o faturamento foi mantido.

A explicacdo para o fenbmeno € simples: planejamento estratégico de
marketing. Em 2008, foi realizada uma analise ambiental que identificou a Lei Seca
como uma ameaga para o estabelecimento. A lei ainda ndo havia sido promulgada,
estava em tramitacdo, com isso era possivel adotar uma série de medidas para
evitar os impactos da lei e se sobressair perante a concorréncia.

Ainda na fase de diagnostico do planejamento estratégico de marketing, foi
realizada uma analise da organizacao e identificou-se que o publico alvo era jovens
e o faturamento dependia quase exclusivamente da venda de bebidas alcodlicas.

A partir do diagnéstico, a Lei Seca foi considerada uma ameaca e foi possivel
identificar as fraquezas da organizacdo. Assim foram desenvolvidas estratégias
adequadas a nova realidade evitando acdes isoladas e pouco eficazes.

A mudanca de perfil do publico alvo foi identificada como a principal
necessidade. O estabelecimento passou a focar casais e familias, residentes na
qguadra, que vao ao estabelecimento para consumir alimentos ao invés de bebidas
alcoodlicas. Para a mudanca de publico alvo a acédo planejada foi a ampliagcdo do
cardapio, que passou a oferecer mais opcdes de refeicdes.

O planejamento estratégico de marketing preparou a organizacdo para as
mudancas ambientais, assim o0 movimento de clientes e o faturamento do
estabelecimento ndo sofreram os impactos da promulgacéo da lei em 2008, nem das

mudanc¢as da mesma em 2012.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Verificou-se nesse estudo que a Lei Seca € uma forca macroambiental,
politico legal, que ao ser promulgada e ao tornar-se mais rigida causou ameacas ao
setor de bares e restaurantes exigindo do segmento mecanismos de defesa e

adaptacao.
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Apesar de ser uma for¢a incontrolavel, por meio do planejamento estratégico
de marketing seria possivel se antecipar aos impactos da lei e tomar decisées
conscientes para enfrentar as mudancas macroambientais. No entanto a realidade
encontrada em Brasilia foi outra.

A pesquisa feita com consumidores de bebidas alcoodlicas de bares e
restaurantes de Brasilia mostrou que mesmo com a promulgacédo da Lei Seca em
2008, 87% dos respondentes ainda dirigiam sob o efeito de alcool.

Com as mudancas implementadas na lei em dezembro de 2012, 7% dos
respondentes deixaram de frequentar bares e restaurantes e 52% reduziram a
periodicidade com que frequentam esses estabelecimentos. Com isso, fica clara a
gueda no movimento de clientes em bares e restaurantes.

Dos respondentes que continuam frequentando os estabelecimentos, 35%
deixaram de consumir alcool, o que configura uma reducdo na venda de bebidas
alcodlicas, a qual foi quantificada em 25% pelo presidente do Sindhobar.

Os estudos de caso confirmaram o que foi percebido na pesquisa com 0s
consumidores, houve uma reducdo significativa no movimento de clientes, bem
como na venda de bebidas alcodlicas, o que explica a queda do faturamento dos
estabelecimentos pesquisados.

Ao contrario do que afirmou o presidente do sindicato, os representantes dos
bares apontaram que houve sim demissées no setor como consequéncia da rigidez
da Lei Seca.

Esperava-se que, como o0 segmento ja havia sofrido as consequéncias da
promulgacdo da lei em 2008, em 2012 os bares e restaurantes ja estariam
preparados para as mudancas, mas isso nao foi confirmado pelos estudos de caso.
Os estabelecimentos pesquisados ainda estavam suscetiveis aos impactos da Lei
Seca, pois nao houve planejamento. Apenas um dos bares afirmou ter identificado a
ameaca por meio de seu planejamento estratégico de marketing.

Assim, o0s bares e restaurantes que ndo planejaram, sofreram as
consequéncias dessa variavel politico-legal. Ao perceberem os impactos negativos
causados pela lei, implementaram ac¢Oes improvisadas, isoladas e fragmentadas,
como disponibilizar transporte ou motorista para os clientes. Essas a¢fes nao
surtiram efeito, pois ndo foram planejadas dentro do composto de marketing.

Em contrapartida, o estabelecimento que ao realizar um diagndstico

detalhado identificou em sua andalise ambiental a Lei Seca como uma ameaca,
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conseguiu por meio do planejamento estratégico de marketing implementar acdes
eficazes. Uma mudanca de publico alvo concomitante com um novo direcionamento
de negdcio, fez com que o estabelecimento ndo tivesse reducdo no movimento de
clientes e no faturamento.

Fica clara por meio deste estudo a importancia do planejamento estratégico
de marketing para a viabilidade e evolugéo das organizagdes empresariais. Por meio
do planejamento € possivel neutralizar os impactos até mesmo das variaveis que
nao estdo sob o controle da organizacdo e garantir que os objetivos empresariais
sejam alcangados.

Esse estudo instiga a realizacdo de novos estudos, como por exemplo “A Lei
Seca como oportunidade para o segmento de taxis”. Outro questionamento aqui
evidenciado que pode ser fruto de pesquisas futuras é o papel das blitzes da Lei

Seca e sua relagdo com o movimento de clientes em bares e restaurantes.
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