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ASo no one told youwaylife w
Your job is a joke, you're broke,
your love life's D.O.A.
It's like you're always stuck in second gear
When it hasn't been your day, your week, your month,
or even your year but...

I'll be there for you

When the rain starts to pour
I'll be there for you

Like I've been there before
I'll be there for you

Cause you're there formet oo . 0

The Rembrandt, 1995


https://www.gog-br.com/search?hl=pt-BR&amp;amp%3Bgl=br&amp;amp%3Bq=The%2BRembrandts&amp;amp%3Bstick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LRT9c3LDTNSjEqTspQ4tTP1TcwqkpJL9BSyk620s8tLc5M1i9KTc4vSsnMS49PziktLkktskosKsksLgEAsvuKnD8AAAA&amp;amp%3Bsa=X&amp;amp%3Bved=2ahUKEwixmJOMksXeAhWCHJAKHa3TATgQmxMoATADegQICRAV

RESUMO

A comunicacdo € uma ferramenta importante para o sucesso de qualquer
organizacdo. Através dela a empresa € capaz de construir um relacionamento com
seus stakeholders. Sendo assim, este trabalho desenvolveu um planejamento de
comunicacéo, juntamente com um plano de comunicagao contendo projetos e acdes
visando sanar os problemas, assim como melhorar a comunicacdo que o gastrobar
C h @Btreet Food possui, para melhorar o relacionamento com seus publicos de
interesse. A principal falha identificada foi posicionamento da marca, resultando como
produto uma campanha publicitaria institucional, cuja a intengdo é expandir o
reconhecimento da marca e fixacdo da mesma na mente dos consumidores. Para a
elaboracdo do planejamento, inicialmente foi realizado um briefing com informacdes
sobre a empresa, seguido de uma andlise dos ambientes interno e externo do
gastrobar. O préximo passo foi realizar uma pesquisa com o publico visando entender
seus habitos de consumo, seguido entdo da analise dos pontos fortes, fracos da
empresa bem como suas oportunidades e ameacas. Como resultado final deste
trabalho foi desenvolvido, além da campanha publicitaria institucional, um manual de
identidade visual da campanha, as diretrizes do C h Street Food e também seu slogan.

Palavras-chave: Planejamento de comunicacdo. Campanha publicitaria institucional.
C h @treet Food. Comunicacao Institucional. Posicionamento de marca.
Comida asiética.
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ABSTRACT

Communication is an important tool for the success of any organization. Through
communication, the company is able to build a relationship with its stakeholders. In this
final work we developed a communication planning, along with a communication plan,
containing projects and actions with the objective of remedying the communication
fl aws, such as i mprove t hmretEoodmgastrabardast to
upgrade its relationship with the interested public. Since the main mistake of the
company is the brand positioning in the Asian food market in Curitiba, as a result of this
plan it was created an institutional advertising campaign, aiming to expand the
recognition of the brand and fix it in the minds of the consumers. To prepare the planning
we first prepared a briefing with information about the company. Afterwards, we have
made an analysis of the internal and external environments of the gastrobar. The next
step was to conduct a public survey to understand its consumption habits, followed by
an analysis of the company's strengths and weaknesses, as well as the opportunities
and threats. As a final result of this work we also have developed a manual of visual

identity of the campaign, the guiabedli nes

Key-words: Communication planning. Institutional advertising campaign. Ch@ Street
Food. Brand positioning. Institutional communication. Asian food.
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1 INTRODUCAO

A comunicagdo € uma ferramenta utilizada desde a antiguidade para se fazer
entender, deixar uma marca e contar uma histéria. Ela une as pessoas de diferentes
idades e culturas e é através dela que empresas de qualquer parte do mundo tém o
poder de transmitir seus produtos, servi¢cos, valores, onde ela quer chegar e deixar sua
marca.

Com o passar dos anos, a comunicacao das empresas se expandiu da simples
ideia de vender um produto para transmitir uma mensagem soélida da empresa como
um todo. Na atualidade, a comunicacdo empresarial se divide em quatro: comunicagéo
interna, mercadoldgica, institucional e administrativa. Cada uma destas areas tem uma
finalidade especifica e devem caminhar de forma integrada, visando o melhor
funcionamento da empresa como um todo e, para isso, se faz necessario a elaboracao
de um planejamento de comunicacao.

O planejamento de comunicacdo integrada tem o objetivo de auxiliar uma
organizacao a alcancar um dos seus principais objetivos que € ser reconhecida entre
seus consumidores e no mercado em que esté inserida. Logo, o objetivo deste trabalho
é realizar um planejamento que trace estratégias e acfes de comunicagao a partir de
an8lises e pesquisas, visando posicionar a n
mercado de comida asiatica em Curitiba.

Pretendendo transmitir ao publico consumidor uma experiéncia diferenciada, o
gastrobar se inspira na cultura asiatica em todos 0s aspectos, seja no ambiente,
colorido e marcante ou nos alimentos baseados na culinaria de diferentes localidades
da Asia. Logo, é possivel destacar que a ideia do gastrobar é que seus consumidores
facam uma viagem sem sair de Curitiba.

Partindo disso, no inicio deste trabalho foi realizada uma pesquisa bibliogréafica
para embasar o planejamento e suas etapas, a partir das obras de autores como Kotler
(2012 e 2013), Kunsch (2003 e 2009) e Lupetti (2001). Concluindo esta etapa, foi
realizado o planejamento em si, comecando pelas analises dos ambientes da
empresa (interno e externo). Com base na andlise ambiental, surgiram, entao,
questbes referentes aos habitos de consumo do publico em relagéo ao gastrobar Chg
Street Food, sendo necessario descobrir quais sdo estes habitos e qual o nivel de

reconhecimento da marca.



Pretendendo sanar tais davidas, foi realizada uma pesquisa quantitativa por
meio da qual foi possivel diagnosticar, junto a matriz SWOT, algumas falhas na
comunicacdo do gastrobar, sendo a principal delas o posicionamento da marca.
Pensando em todos o0s |l apsos de comuni
principalmente o posicionamento, fez-se necessario um plano de comunicacéo,
contendo agdes e estratégias sugeridas para melhoria da comunicagéo realizada pelo
gastrobar. Este planejamento também inclui a criagéo das diretrizes organizacionais do
Ch@ Street Food, uma vez Qque S«O0 0SS pi
todas as acdes propostas.

A partir deste plano, o produto realizado foi uma campanha publicitaria
institucional offline visando posicionar a marca neste meio, visto que a empresa ja
possui presenca marcante nas redes sociais online e dessa forma trabalhar a
comunicacdo online e integrada. Com o0 objetivo de padronizar a campanha e
respeitar a identidade visual do gastrobar, foi elaborado um manual de identidade
visual para a campanha contendo também a criacdo de um slogan para fixar ainda
mais a imagem da empresa e causar impacto no publico. Em suma, a campanha foi
teoricamente referenciada em autores da area de publicidade institucional, producao
grafica, marcas e identidade visual. E apresenta uma das varias possibilidades de
posicionamento de marca elencados a partir do planejamento de comunicacéo

integrada.

c
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2 FUNDAMENTACAO DO PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

Para dar inicio a este planejamento de comunicacdo serdo apresentados
conceitos e autores de extrema relevancia com o objetivo de entender e conceituar
cada etapa necessaria para se obter um planejamento estruturado e integrado. Todos

0S conceitos serdo apresentados na sequéncia.

2.1 COMUNICACAO INSTITUCIONAL

Ao iniciar um planejamento de comunicac@o € necessario entender o conceito
de comunicacao institucional, uma vez que ela € a base para todos os processos
relacionados ao planejamento.

Kunsch (2003, p . 164) conceitua comuni ca
responsavel direta, por meio da gestdo estratégica das relacdes publicas, pela
construcéo e formatacdo de uma imagem e identidade corporativas fortes e positivas
de uma organiza-«00, oOou seja, por mei o dest a
de uma organizacao sdo construidas e fortalecidas perante seus publicos.

Margarida Kunsch (2003, p. 165) ainda afirma que fazer a comunicagao
institucional

[...] implica conhecer a organizag&o e compartilhar seus atributos
(missao, visado, valores, filosofia e politicas), e ndo uma simples
divulgacao institucional e de marcas. Portanto é algo complexo,
e as organizacgOes terdo de se valer de estratégias e politicas bem
definidas de comunicacéo, delineadas e planejadas [...] numa
perspectiva de comunicacéo integrada.

Sendo assim, a comunicacdo neste planejamento de comunicacao estratégico,
topico explicado a seguir, visa além de conhecer a organizacdo e seus atributos,
estabelecer estratégias e acdes de forma integrada para compartilhar tais conceitos
com o0s publicos de interesse da organizacdo com o objetivo de alavancar o

reconhecimento e posicionamento da mesma.
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2.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Visando um processo organizado escrito para a producdo de um produto de
comunicacgdo, o planejamento de comunicagdo se inicia com a andlise e leitura de

referencial tedrico, no qual Barros e Junqueira (2011, p. 45) afirmam que:

[...] a utilizacdo de teorias cientificas reconhecidas no campo de
conhecimento em que se insere o trabalho proposto, a fim de
sustentar os argumentos das hipoteses e fornecer explicacbes
plausiveis sobre os fendmenos observados.

Dessa forma, todo o processo de planejamento do presente trabalho tem como
proposta alinhar os estudos da comunicagcéo com as necessidades do mercado para o
gastrobar Ch@ Street Food, estruturando as s
funcionais que objetivem um maior envolvimento e participacao do publico.

Levando em consideracdo a complexidade de publicos que toda organizacéo

possui, 0 conceito de Bueno (2014, p. 5-6) alega que:

Essa complexidade precisa estar refletida no planejamento de
comunicacdo das organizacdes, porque define formas de
aproximacdo e de abordagem, condiciona os temas e pautas
para os canais de relacionamento e implica construcdo de
discursos que levem em conta o background sociocultural das
diferentes audiéncias.

Portanto, o planejamento deve ser executado de forma que contemple todos os
publicos com diversas culturas e que se comunique de maneiras diferentes e por meios

distintos.

2.3 PLANO DE COMUNICACAO

Partindo de um planejamento estratégico bem estruturado, se faz necessario
um plano de comunicacdo contendo acfes que visem aprimorar a comunicacao
realizada em uma organizagdo. Segundo Tavares e Tavares (2011, p. 43), um plano
de comunica-«o0o ® a A[...] formata-«o de obj
estratégias de comunicacéo, avaliados através de processos e indicadores; orcados de

acordo com as necessidades e as possibilidadesdecadan e g - ci 00 .
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Ou seja, € um processo em que objetivos, metas estratégias, planejamento,
avaliacdo e demais acdes podem melhorar e otimizar o negoécio da empresa.

Dessa forma, o plano de comunicacéo se revela de extrema importancia para
uma organi za-«o0, pois, segundo Bueno (2011, |
concretas par a 0 cumpri mento de deter mi nad
comunicacdo da empresa tera um planejamento estruturado, baseado em pesquisas e

analises para implementar acfes que visem o crescimento da empresa.

2.4 COMUNICACAO INTEGRADA

A comunicacdo em uma empresa € de extrema importancia para o

posicionamento da mesma. Segundo Kunsch (2003, p. 180),

a importancia da comunicacdo organizacional integrada reside
principalmente no fato de ela permitir que se estabeleca uma
politica global, em funcdo de uma coeréncia maior entre 0s
diversos programas comunicacionais, de uma linguagem comum
de todos os setores e de um comportamento organizacional
homogéneo, além de se evitarem sobreposicfes de tarefas. [...]
Trata-se de uma gestdo coordenada e sinérgica dos esforgos
humanos e organizacionais com vistas na eficacia.

Entende-s e gue comuni ca- «o0 i n tte der gestd em® 1 u ma
comunicacao que se paute por um planejamento auténtico, que considere o perfil dos
diversos publicos de interesse, articule varias acdes, estratégias e produtos, e obedeca
a diretrizes comunso (BUENO, 2 Puind filosofia quel 3 ) , o©
direciona a converg°ncia das diversas 8reas
(KUNSH, 2002, p. 150). Ou seja: uma comunicacdo que une as diversas areas,
considerando todos os stakeholders e que obedegca a normas comuns para que a
empresa possua uma sinergia no seu funcionamento.

Kunsh (2003, p. 150) ainda afirma que fi [ @rjvergéncia de todas as atividades,
com base numa politica global, claramente definida, e nos objetivos gerais da
organizacao, possibilitara acOes estratégicas e taticas de comunicacdo mais pensadas
e trabalhadas comvistasnae f i ¢ §efoicando,a ideia de que, com uma comunicagéo

estruturada e planejada integradamente, as acfes propostas serdo estratégicas e,
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dessa forma, os objetivos e metas definidas serdo alcancados e a empresa tera seu
reconhecimento no mercado.

Seguindo estes conceitos, o planejamento de comunicagdo que sera feito para
o Ch@ Street Food ser8 integrado, envol vend

objetivo de melhorar e ampliar a marca na cidade de Curitiba.

2.5 BRIEFING

O presente planejamento de comunicacdo também teve a necessidade da coleta
do briefing, gue ® definido como fium conjunto de i
comunicacdo e marketing colhe junto ao seu cliente para dar inicio aos trabalhos
referentesa 8 r e(BAWARES; TAVARES, 2011, p. 61). Dessa forma, o briefing significa
um diagndstico geral da empresa, sendo importante pois oferece a pessoa que esta
realizando o planejamento de comunicacao delimitagbes a respeito das acdes e da

empresa.

2.6 DIRETRIZES ORGANIZACIONAIS

Para produzir um planejamento de comunicacgao, é preciso saber quais sao as
diretrizes da empresa, ou seja, missao, visao e valores da mesma. Segundo Daychoum
(2008, p. 35) elas séao

[...] as bases para se estabelecer uma dire¢cdo e uma orientagcéo
para uma organizacao [...] sdo os fundamentos de atuagéo de
uma organizagao e assumi-los com convic¢ao permitird encontrar
0s caminhos que a levardo aonde ela quer chegar.

Logo, para a producdo do planejamento é necessario ter conhecimento da
missdo, visdo e valores de uma empresa, pois através deles é que a imagem da
instituicdo sera preservada e reproduzida em todas as acdes que serdo propostas,
afinal, iembor a-missao,tvisdd & valoresa sejam @ porsto de partida

para um planejamento estratégico da organizacao, o fato € que o planejamento de
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comunicacdo deve traduzi-los, transmiti-los e espelha-los [ . . (WAISSMAN;
CAMPANA; PINTO, 2012, p. 27).

2.7 ANALISE AMBIENTAL

Parte do planejamento estratégico, a analise ambiental € uma das primeiras
etapas do planejame nt o de comunica-«0 e fAenvolve pesqglt
analise critica do macro e micro ambiente, o cenario econémico, a percepc¢ao da marca,

o clima interno da organizacao, entre tantos outrosa s p e c(WBISSMAN; CAMPANA;

PINTO, 2012, p.62).Anda segundo o0s autores, (2012, p .
portanto, 0 maior niumero possivel de informacdes, para que possa proceder a uma

correta avaliagdo das necessidades e reais possibilidades de a companhia atingir os
objetivos pretendi doso.

Ela é dividida em analise ambiental interna e externa. Na analise do ambiente
i nterno s«o0 anal i snxdea sarketing (produt®,0mecodmaca e
promocéao), elaborados por Kotler e Keller (2012, p. 17). J& no ambiente externo, as
questdes analisadas séo divididas em macro (fisico, geografico, natural e ambientes:
politico, econdmico, legal, tecnolégico, cultural e social) e micro ambiente
(concorrentes, fornecedores e stakeholders).

Sendo assim, a analise ambiental é de extrema relevancia para o planejamento
de comunicacgdo, principalmente para a elaboracdo da matriz SWOT, que reune 0s
pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas, itens identificados na analise
ambiental e na pesquisa posteriormente, que nortearam questdes quanto a

comunicacao.

2.8 PESQUISA
Segundo Kunsh (2003, p . 248) , a pesqui sa
organi za-«0 para gqual ser8 realizado o plane

autora ainda reforca que nesta etapa



[...] busca-se, por meio de Ilevantamento de dados e
aproveitamento das informagdes obtidas com o planejamento
estratégico, conhecer a organizacdo como um todo, reunindo
elementos fundamentais que permitem sua identificacdo e
apresentacdo geral. (KUNSH, 2003, p. 249)

Portanto, a pesquisa tem como propdsito responder questbes relativas a
empresa para ter um conhecimento amplo sobre ela e, com os resultados, analisar as
necessidades da mesma. E a partir da pesquisa que questbes relacionadas com as

analises interna e externa sdo respondidas. Assim, a pesquisa deve, portanto,
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Aconstruir seu objeto e, por conseguint e,

JUNQUEIRA, 2011, p. 38).

2.9 ANALISE DA MATRIZ SWOT

Com o objetivo de reunir informagfes de uma instituicdo, a analise SWOT é
definida por Kotler e Keller (2012, p. 49) como fi u nvesao global das forgas, fraquezas,

oportunidades e amea-as de uma empresado,

monitorar os ambientes externo e interno.

A andlise SWOT é importante para este planejamento, uma vez que, de acordo
com Daychoum (2008, p. 7) ela vai analisar: os pontos fortes da organizagdo, como
suas vantagens internas em relacdo aos concorrentes; os pontos fracos, como as
desvantagens internas em relacdo aos concorrentes; as oportunidades que sdo 0s
aspectos positivos com o potencial de fazer crescer a vantagem competitiva da
empresa; e as ameacas que Sao 0s aspectos negativos com potencial de comprometer
essa vantagem. Ou seja, apds esta analise, havera uma base sélida de dados para

planejar todas as a¢bes que poderao ser realizadas.

2.10 OBJETIVOS, METAS E ESTRATEGIAS

Apoés a andlise SWOT, é preciso definir os objetivos, metas e estratégias da
empresa. De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 51), as organizacdes precisam se
dedicar ao estabelecimento de metas especificando-as para um norteamento no

planejamento de comunicagdo. Como menciona Kotler, i amaioria das unidades de

S
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negécios, busca um conjunto de objetivos que incluem lucratividade, crescimento de
vendas, aumento na participacdo de mercado, contencdo de riscos, inovacao e
reput a- «oB; KELKERT 20E2, p. 51). Ou melhor: os objetivos devem ser
organizados, seguindo os seguintes critérios de Kotler e Keller (2012, p. 51):

1) Os objetivos devem ser organizados em ordem de maior para menor

importancia.

2) Os objetivos devem ser estabelecidos de forma quantitativa.

3) As metas precisam estar de acordo com a realidade da empresa.

4) Os objetivos devem ser sélidos.

2.11 CAMPANHAS

Este planejamento de comunicacdo também contara com a inovagdo na era
digital, utilizando de estudos das redes sociais como ferramentas de propagacéo de
marca no meio online. De extrema relev©Oncia para
comunicacado sera destinado para uma melhoria da relagdo publico-empresa, levando
em conta trés pontos citados por Micelini e Salvador (2017, p. 27): a cocriacao
(interacdo entre consumidores e marca nas midias digitais); avaliacdo de estratégia
ideal e foco no consumidor, sendo determinado apdés a juncéo de objetivos estratégicos
e téticos.

Dessa maneira, as campanhas sdo executadas alinhadas de acordo com as

diretrizes da empresa com o objetivo de divulgar a marca da empresa como um todo.

o
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3 APRESENTACAO DA EMPRESA

O Ch Btreet Food € um gastrobar localizado na Rua Comendador Araujo,
namero 891, no Shopping Hauer, bairro Batel, em Curitiba. O estabelecimento foi
inaugurado em marco de 2018 e oferece comida asiatica, com inspiracdo no Japéao,
China, Coreia e Tailandia. A Raz&o Social & Godzilla Com Alimentos Beb. Ltda. e o
negécio ainda ndo possui diretrizes organizacionais (Missao, visado e valores) definidas.
Dessa forma, neste planejamento de comunicacdo sera analisado a possibilidade da
criacdo das diretrizes da empresa, visando transmitir a mensagem de viajar para a Asia
sem sair de Curitiba que o gastrobar compartilha com seus clientes.

O C h @treet Food conta atualmente com dez funcionarios, como ilustrado na
FIGURA 1. A parte administrativa do estabelecimento fica por conta de dois socios,
Al ex Dall 6Agnol |l e Luci ano tobauma sofiedade éntre
outros dois restaurantes orientais presentes em Curitiba: o Taj Bar e o King Temaki.

FIGURA 1 - ORGANOGRAMA ATUAL DA EMPRESA

ADMNISTRAGCAO

Alexandre
Luciano

COZINHA
SERVICOS GERAIS

3 pessoas

1 pessoa

ATENDENTES 1 pessoa

2 pessoas

REDES SOCIAIS

1 pessoa

FONTE: Autores (2018)

O gastrobar foi criado como projeto piloto, visando a abertura de novas filiais no
futuro e o processo de criacdo da marca foi desenvolvido pela Qualita Design,

explorando elementos inspirados na Asia.
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Para a realizacdo desse planejamento de comunicacdo, foi necessario fazer
uma visita técnica no gastrobar, realizada em agosto de 2018. Com o0 objetivo de
conhecer um pouco mais o C h Btreet Food, fizemos a coleta do briefing (presente no
ap°ndice deste trabalho) junto ao s-cio do
detalhes sobre o estabelecimento, organograma, visdes e comunicacdo e o mercado
de comida asiética.

Por meio da visita foi possivel perceber que o gastrobar foi um empreendimento
muito bem estruturado, mas por ser novo ainda ndo possui questdes importantes
definidas na parte de comunicacdo e quanto a politica de preco, mesmo tendo um

publico bem diversificado.


https://www.gazetadopovo.com.br/haus/decoracao/cho-street-food-novo-bar-asiatico-em-curitiba-encanta-com-explosao-de-cores-e-a-cara-das-ruas-de-toquio/

4 O PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

Nesta etapa se da inicio ao planejamento de comunicacdo que serda realizado
para o gastrobar C h @treet Food com as andlises ambientais (interna e externa),

pesquisa, matriz SWOT e delimitacdo dos objetivos propostos para a empresa.
4.1 ANALISE AMBIENTAL

Parte do planejamento estratégico, a analise ambiental € uma das primeiras
etapas e é importante, pois ela envolve pesquisas e analises dos ambientes e cenarios
que influenciam em uma instituicdo. Nesta etapa é reunido um grande nuamero de
informacBes dos ambientes internos e externos que afetam de alguma forma a
empresa, para que se tenha uma avaliacdo e o comeco de um diagnéstico das

ameacas, oportunidades e necessidades da mesma.
4.1.1 Ambiente interno

Na an8lise do ambiente i nt e mixdenamdatingo

composto por: produto, preco, praca e promog¢ao mostrados a seguir.
4.1.1.1 Produto

O gastrobar Ch Btreet Food possui uma grande variedade de produto.
Inspirado na cultura oriental, principalmente do Jap&o e da China, o estabelecimento
tem trés produtos basicos no cardapio, sendo eles: bao (FIGURA 2), que é um
sanduiche oriental que tem como base pdo assado no vapor; robata (FIGURA 3),
também conhecido como espetinho oriental; e sushi bomb (FIGURA 4), que é um
formato maior do sushi tradicional. Além dessas opg¢des, o local ainda conta com
porcbes (Batata rastica temperada com cebolinha japonesa e tiras de lombo
empanadas), drinks (FIGURA 5), chopps e saké em seu cardapio.

De acordo com Alexandre Dall’Agnol, um dos socios do negdcio, todos os
produtos sao elaborados no local, sem utilizacdo de alimentos processados, prezando
assim pela qualidade e para que o publico sinta-se viajando para a Asia sem sair de

Curitiba. A comida é servida em uma embalagem de papelédo, que possui 0 nome da
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empresa com a logo. Ja os drinks sdo servidos em copos de plastico juntamente com

um cartdo com a logo do gastrobar e frases personalizadas.

FIGURA 2 - BAO DE FRANGO FIGURA 3 - ROBATA

FONTE: Facebook da empresa (2018) FONTE: Facebook da empresa (2018

FIGURA 4 - SUSHI BOMB FIGURA 5 - DRINK

FONTE: Facebook da empresa FONTE: Facebook da empresa
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4.1.1.2 Preco

O preco praticado no C h Btreet Food esta de acordo com sua localizagéo, na
Rua Comendador Aradjo, numero 891, no Shopping Hauer, bairro Batel, em Curitiba e
segue o adotado pelos concorrentes do gastrobar. Nenhuma politica de desconto foi
desenvolvida para o estabelecimento devido ao seu tempo curto de atividade, mas o
local oferece algumas opg¢des de pagamento como dinheiro, cartdo de débito e crédito.
De acordo com o cardapio (FIGURA 6 E 7) do local, os valores praticados atualmente

sdo os demonstrados na TABELA 1.

TABELA 1 - PRECOS PRATICADOS NO GASTROBAR

Produto Preco
Bao De R$15 até R$36
Robata De R$8 até R$16
Sushi bomb De R$22 até R$28
Batata japa R$10
Dedo de porco R$15
Chopp De R$10 até R$13
Saké Doses a partir de R$12 e garrafas a partir de R$50
Combos De R$16 até R$35

FONTE: Autores (2018)
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FIGURA 6 - CARDAPIO FIGURA 7 - CARDAPIO
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FONTE: Autores (2018) FONTE: Autores (2018)

4.1.1.3 Praca

O C h @treet Food tem como praca o estabelecimento no Shopping Hauer (R.
Comendador Araujo, 891) (FIGURA 8) e um escritério localizado no King Temaki do
Batel (R. Gutemberg, 17), sendo o Ultimo destinado a assuntos administrativos. A
escolha do Shopping Hauer se deu pelo grande fluxo de pessoas do local.

O estabelecimento também possui como praca uma parceria com as empresas
de entrega James e Uber Eats além do local fisico. O gastrobar tem uma area externa
com bar (FIGURA 9) e interna (FIGURA 10) e funciona de segunda a domingo das 18h
as 00h e nas sextas e sabados das 18h as 02h.

O projeto foi assinado pelo Studio Guilherme Bez e retrata uma homenagem a
Asia com um misto de elementos urbanos, tradicionais e contemporaneos, tornando

assim o ambiente bem diferenciado.
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FIGURA 8 - ENDERECO DO C H @TREET FOOD
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FONTE: Google Maps (2018)

FIGURA 9 - AMBIENTE EXTERNO

FONTE: Hugo Harada/Gazeta do Povo (2018) -
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FIGURA 10 - AMBIENTE INTERNO

FONTE: Hugo Harada/Gazeta do Povo (2018)

4.1.1.4 Promocgao

A respeito da comunicacéo, o C h Street Food utiliza apenas o meio online como
forma de divulgagdo da marca. Presente no Instagram! e Facebook?, o restaurante tem
uma participagédo mais ativa de pessoas ligadas ao segmento de arte e moda.

Segundo AlexD a | | 6 sdgimeofundador do local, o apelo artistico e a estética
chama muito a atencédo de internautas, gerando foto e marcacédo principalmente no
Instagram (FIGURA 11), que conta com mais de 5.500 seguidores. No Facebook
(FIGURA 12) o numero de curtidas e seguidores gira em torno de 1.200. O gastrobar
ainda ndo possui um planejamento de comunicagdo/marketing estruturado por ser uma
empresa nova e também nao realizou nenhuma publicidade na midia offline (outdoor,

folder etc.).

Instagram do C h @treet Food, disponivel em: <https://www.instagram.com/chostreetfood/> Acesso
em 22 ago. 2018.

2 Facebook do C h Btreet Food, disponivel em: <https://www.facebook.com/chostreetfood/> Acesso
em 22 ago. 2018.
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Sem site e canal no Youtube, a Unica estratégia de divulgacao feita pela empresa
foi realizada com influenciadores digitais de Curitiba, entre eles Mariah Luz, blogueira
de gastronomia do Instagram i @ue FazerC u r i (FIGWRAGL3), que conta com mais

de 189 mil seguidores.

FIGURA13-PROMO¢ €O NO |I NSTAGRAM A0 QUE FAZER CUR
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FONTE: Instagram (2018)

Além da promoc¢éo no Instagram, a imprensa local tem um papel fundamental
para a apresentacédo do local como novidade para os curitibanos. No langamento do
C h @treet Food em marco de 2018, Gazeta do Povo, Bem Parana e Top View foram
alguns dos sites que noticiaram a abertura do negocio, sendo assim stakeholders do
estabelecimento.

Vista como uma maneira de atingir um publico maior de pessoas, 0 papel da
comunicacdo no C h Btreet Food é notavel. Com foco na comunicacéo organica, o
estabelecimento se importa com o impacto que passa a quem esta lendo algo sobre o

local e se contrapde a publicidade tradicional, como andncio pago em revista ou

outdoor por exemplo.
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O processo de criacdo da marca (FIGURA 14) teve inicio com a anélise de becos
do Oriente. A principal inspiracdo foi um bairro japonés chamado Pis Alley, que tem
muitos estabelecimentos parecidos com o C h &treet Food. O nome foi escolhido
para que os brasileiros conseguissem falar com facilidade e € uma giria japonesa que
signi f i clae gfamewe irdlutdncia no inicio, mas o processo de criacdo foi
desenvolvido pela Qualita Design, empresa especializada em logo de restaurante,
explorando assim muito sua concepcgao.

Além dessas questdes, € importante ressaltar que o gastrobar ndo possui um
slogan definido e por ser uma organiza¢do nova, as promoc¢des de ativacdo de marca
ainda nao foram executadas, com previsao a partir do sexto més (setembro ou outubro
de 2018). No briefing, Alex Da | | 6 Afgnmacylie,a propaganda ideal seria um foco
muito grande nos turistas, sendo a proposta do C h @treet Food viajar para a Asia
dentro de Curitiba.

FIGURA 14 - LOGOTIPO ATUAL
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FONTE: Fanpage no Facebook (2018)

4.1.2 Ambiente externo - macro ambiente

Além do ambiente interno, é importante e necessario a captacéo de informacoes
relacionadas ao ambiente externo. O macro ambiente vai além do controle da empresa
e representa as oportunidades e ameacas para a mesma. A analise do macroambiente

contempla o ambiente demogréfico, econdémico, socio-cultural, legal e tecnolégico.
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4.1.2.1 Ambiente demogréfico

O gastrobar C h Btreet Food esta localizado no bairro Batel, em Curitiba, no
Parana. A cidade possui, segundo dados do IBGE? (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica), uma populacdo estimada segundo o Ultimo censo realizado em 20104, de
1.751.907 (FIGURA 15) pessoas e a densidade demogréfica de 4027.04 hab/km2. A
pesquisa também mostra a pirAmide etaria de Curitiba (FIGURA 16) dividida em
homens e mulheres que mostra um maior nimero de habitantes com idades entre 15

a 39 anos.

FIGURA 15 - POPULAGCAO DE CURITIBA
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FONTE: IBGE (2018)

30 Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE é uma entidade da administra¢do publica federal,
vinculada ao Ministério do Planejamento, Desenvolvimento e Gestao,se constitui no principal provedor
de dados e informacdes do Pais, que atendem as necessidades dos mais diversos segmentos da
sociedade civil, bem como dos 6rgéos das esferas governamentais federal, estadual e municipal. O IBGE
identifica e analisa o territério, conta a populagéo, mostra como a economia evolui através do trabalho e
da producéo das pessoas, revelando ainda como elas vivem. Disponivel em
<https://www.ibge.gov.br/institucional/o-ibge.html>. Acesso em 09 de nov. 2018.

40s dados do IBGE s&o do ultimo censo realizado em 2010, porém para fins deste trabalho a consulta
foi realizada em 2018.
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FIGURA 16 - PIRAMIDE ETARIA
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FONTE: IBGE (2018)

O IBGE ainda mostra que a populagcdo economicamente ativa de Curitiba
(FIGURA 17) esta concentrada principalmente nas faixas etarias de 20 a 34 anos,
publico-alvo do gastrobar. Desta forma, este dado serve como base para indicar que o
publico frequentador do local em questdo possui uma renda estabelecida. O indice de
Desenvolvimento Humano (IDH) da cidade € de 0,823, segundo os dados do IBGE. O
Brasil possui um IDH de 0,755 (Dados do PNUD - Programa das Nag¢0es Unidas para
o Desenvolvimento de 2016 referentes ao ano de 2015) e ocupa a 75° posi¢cao no

ranking de paises.

Comparando os dados, Curitiba possui uma situacao privilegiada em relacdo a
outras cidades do Brasil. Ou seja, a populacdo possui uma qualidade de vida melhor,
favorecendo o estabelecimento escolhido para este planejamento, uma vez que seus
frequentadores possuem um estilo de vida compativel financeiramente com o proposto
pelo C h Btreet Food.
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FIGURA 17 - POPULACAO ECONOMICAMENTE ATIVA DE CURITIBA

20 a 24 anos 124.301 pPESS0as
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20 a 59 anos 52428 pessoas
60 a 69 anos 45.057 pess0as
70 anos ou mais 11.925 pess0as

FONTE: IBGE (2018)

4.1.2.2 Ambiente econdmico

O ambiente econémico também se relaciona diretamente com o gastrobar. De
acordo com o IBGE, o Produto Interno Bruto (PIB), que mostra o0 crescimento
econdmico do Brasil, voltou a crescer em 2017 apos 2 anos de queda. Representando
o fim da recesséo econbmica no pais, o PIB brasileiro cresceu 1%. Em Curitiba, o PIB
per capita verificado na pesquisa € de 44.624,32 (2015) (FIGURA 18).

Com isso, € possivel constatar que a influéncia da economia afeta diretamente
o consumidor brasileiro e o C h @treet Food, que faz parte do comércio. Pois 0 aumento
de juros e um PIB negativo interfere no produto final causando prejuizo para o

consumidor, que acaba pagando mais pelos produtos.
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FIGURA 18 - PIB PER CAPITA DE CURITIBA
PIB per capita PIB per capita
44624.32 rR$

Comparando a outros
municipios

No pais

5570° 1°

No Estado
399° 1°

Na micro regido
19° 1

Acessar pagina de ranking

Legenda

até 15.413,53 RS até 23.136,90 R$ até 30.431,40 R$ mais que
Percentual das receitas 30.431.40RS
oriundas de fontes externas

39.6 %

> Sem Informacac

Q Local selecionado

FONTE: IBGE (2018)

A mesma pesquisa mostra que no municipio de Curitiba, no ano de 2016 o
salario mensal era de 3,9 salarios minimos e a proporgcédo de pessoas ocupadas em
relagdo a populacao total era de 53.1%. (FIGURA 19). Em compara¢do com 0s outros
municipios do Estado, ocupava o primeiro lugar em relacdo aos demais municipios.
Logo, é possivel constatar que a renda dos moradores da cidade em relacdo as demais
€ a melhor. Este dado influencia o gastrobar pois, como visto na pesquisa do IBGE, o
salario mensal dos curitibanos é condizente com a classe do publico frequentador da

empresa, uma vez que esse publico é de classe média a alta.
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FIGURA 19 - SALARIO MENSAL DOS TRABALHADORES DE CURITIBA
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hébitos de consumo, se relacionando de forma direta com o consumidor.

Utilizando o software chamado Tom Micro do Marplan®, que é uma pesquisa de
midia e mercado feita pelo instituto de pesquisa Ipsos, pudemos identificar os niveis de
consumo do publico-alvo do C h Btreet Food. No software foi montado um target mais
abrangente incluindo jovens com uma faixa etaria de 18 a 35 anos de ambos 0s sexos,
gue pertencem as classes A, B ou C e moram na regido de Curitiba. Com o target

definido, foi buscado por habitos relacionados a comer fora e uso dos meios em simples

5 Para fins deste trabalho, a consulta dos dados foi realizada no ano de 2018, mas os dados s&o do

ano de 2016.
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periodo como ler revistas impressas e online, jornal impresso e online, assistir tv paga
ou aberta, entre outros.

O Marplan indicou que o publico-alvo do gastrobar, em sua maioria, ndo vai a
restaurantes, nem a lanchonetes ou bares. Somente 13,03% vai a restaurantes
(GRAFICO 1), 17.08% vai a lanchonetes (GRAFICO 2) e 12,03% vai a
bares/choperias/cervejarias (GRAFICO 3).

Com relacéo a exposicao aos meios - simples periodo, foi verificado que 36,88%
leem revistas impressas ou digitais, 83,12% assiste TV paga ou aberta, 66,27% acessa
a internet, 36,27% leem jornais impressos ou digitais, 41,53% ouvem radio AM/FM e
48,32% veem outdoor e out of home (OOH) (GRAFICO 4), portanto apesar das pessoas
nao procurarem por bares e restaurantes, elas estdo sempre conectadas a algum meio
no qual o Ch @Street Food pode ser divulgado, dando oportunidades de

reconhecimento e ampliacdo da marca nestes meios.

GRAFICO 1 - HABITO DE IR A RESTAURANTES

Ir a restaurante

FONTE: Marplan (2018)
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GRAFICO 2 - HABITO DE IR A LANCHONETES/FAST FOOD

Ir a lanchonetes/fast food

FONTE: Marpan (2018)

GRAFICO 3 - HABITO DE IR A BARES/CHOPPERIAS/CERVEJARIAS

Ir a bares/chopperias/cervejarias

SIM

NAO

FONTE: Marplan (2018)
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GRAFICO 4 - EXPOSICAO AOS MEIOS

Exposicao aos meios - simples periodo

X
e‘(\e
2’
‘-;"b \ 6\
X \(53\
o
v
%\ \"90 {"’6\0\@&
&

)
& 48,32%
41,53%
36,27%

Assistiu TV aberta/paga Leem jornais - impresso+ OOH # Outdoor
ontem digital - ult. 7 dias ult. 7 dias

FONTE: Marplan (2018)

4.1.2.4 Ambiente legal

O ambiente legal € composto por leis, politicas publicas e agentes
governamentais, influenciando a sociedade e comércio. O 6rgdo regulamentador
responsavel no gastrobar é a ANVISA (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria)®.
Segundo a Secretaria de Saude do Parand, a ANVISA é encarregada de criar normas
e regulamentos, dando suporte para todas as atividades da area no Pais.

Além da ANVISA, o C h @treet Food também ¢ guiado pela lei Dos Direitos do
Consumidor (n° 8.078, de 11 de setembro de 1990)’, que tem como objetivo
estabelecerfi n o r degretecdo e defesa do consumidor, de ordem publica e interesse

6 Criada pela Lei n° 9.782, de 26 de janeiro 1999, a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa) é
uma autarquia sob regime especial, que tem sede e foro no Distrito Federal, e esta presente em todo o
territdrio nacional por meio das coordenacdes de portos, aeroportos, fronteiras e recintos alfandegados.
Tem por finalidade institucional promover a protecao da saude da populacdo, por intermédio do controle
sanitario da producéo e consumo de produtos e servicos submetidos a vigilancia sanitéria, inclusive dos
ambientes, dos processos, dos insumos e das tecnologias a eles relacionados, bem como o controle de
portos, aeroportos, fronteiras e recintos alfandegados. Disponivel em
<http://portal.anvisa.gov.br/institucional>. Acesso em 08 Out. 2018.

" Disponivel em <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/L8078.htm> Acesso em 14 Nov. 2018
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socialo(Art. 1°). A respeito dos funcionarios, a empresa segue o Decreto-Lei n.° 5.452,

de 1° de maio de 19438, que regula os direitos do trabalhador.

4.1.2.5 Ambiente tecnolégico

No decorrer dos anos e principalmente nesta Uultima década estamos
presenciando um processo muito intenso de inovacgao tecnoldgica na comunicacao
humana. Corréa (In KUNSCH, 2009, p. 318) alega que:

Em nossas rotinas organizacionais, temos assistido gradativa,
mas aceleradamente, a uma simbiose dos fluxos de informacéo
e dos processos de comunicacdo, fazendo-se deles um dos
componentes mais estratégicos dos ambientes corporativos.
Cada vez mais, a informacdo como matéria-prima da
comunicagdo se constitui em um Unico sistema, digitalizado e
intangivel, que surge diante das telas das redes de computadores
e dispositivos moéveis [...]

Dessa forma, a tecnologia e o advento da era digital se revela como um fator
externo importante que afeta o C h Btreet Food em duas questdes: com os aplicativos
de delivery de comida e redes sociais.

Pioneiro no ramo de entrega de comida, o Ifood surgiu em 2011 e j& se tornou
lider no setor na América Latina. Com o crescimento da startup, outras empresas
apostaram no ramo, surgindo entdo outras op¢des para os brasileiros, como Uber Eats
e James Delivery, empresas que também fazem parte da praca do C h @treet Food.
Através do avanco da internet, o pedido de produtos por aplicativos tornou-se uma
maneira rapida e simples para os clientes, sendo uma tecnologia de grande importancia
para o consumidor e a empresa.

Além desses aplicativos, o desenvolvimento da internet fez das redes sociais
mais uma oportunidade para incluir as empresas no meio online. Como forma de
divulgacdo, comunicacgédo e relacionamento com os clientes, as redes sociais sdo de
extrema importancia para o gastrobar em questao, auxiliando na coleta de informacdes

e vendas.

8 Disponivel em <http://www2.camara.leg.br/legin/fed/declei/1940-1949/decreto-lei-5452-1-maio-1943-
415500-publicacaooriginal-1-pe.html> Acesso em 14 Nov. 2018.
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Oferecendo a empresa oportunidades de ampliacgdo de marca e anuncios
dirigidos para clientes, o meio digital
empresa pode preencher, ja que existem inUmeras ferramentas de monitoramento cuja
utilizacao , dentro do conceito estratégico, auxilia na definicdo de posicionamento da
ma r MI©CELI, 2017, p. 29). Ou seja: uma empresa mais evidente no meio online tem
0 poder de atrair mais clientes, gerando mais engajamento e descobrindo novos

consumidores, causando assim um aumento no lucro da organizagéo.

4.1.3 Ambiente externo - micro ambiente

O micro ambiente sdo pontos que estdo proximos a empresa e podem alterar
suas acdes. No microambiente sera feita uma andlise de concorrentes, fornecedores e

stakeholders.

4.1.3.1 Concorrentes

Os principais concorrentes diretos do C h Btreet Food sdo os estabelecimentos
do Shopping Hauer. Com a mesma proposta de comida barata de rua, entretenimento
e destinado a um publico mais jovem e ligado a cultura gastronémica de Curitiba, estéo

presentes no local os concorrentes listados no QUADRO 1.

QUADRO 1 - CONCORRENTES DO C H BTREET FOOD LOCALIZADOS NO SHOPPING
HAUER

Nome do Local Descricéo

The Fish and Chips English Pub l naugurado no final
and Chips English P
rua tipica da capital britanica, permitindo
uma viagem a Inglaterra sem sair de
Curitiba. A casa é especializada em

peixe e batata frita servido no cone de
papel. Para beber tem chopes artesanais
locais e nacionais.

Templo da Cerveja A casa tem cerca de 150 r6tulos de

cervejas e grande variedade de chopes.
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Para comer, sanduiches e petiscos
entram no cardapio.

Spirits bar

spirado nos pubs
ro serve diversos

Chicano Pub Libre

O bar mexicano abriu em novembro de
2016 e tem como opc¢des: nachos, tacos,
burritos, chimichangas, quesadillas e
bebidas.

South Bronx Bagel

Inaugurado em 2017 e com inspiracao
do Br onx, em Nova Y
Bagel 0 ® o primeiro
Curitiba.

Whatafuck

l naugurado em 2017,
uma lanchonete e bar contemporaneo
gue serve hamburgueres robustos,
porcdes e diversos chopes artesanais.

Roots

Com opgOes de batata frita e cerveja, o
Roots também inaugurou no Shopping
Hauer em 2017 e tem como proposta
oferecer comida barata.

Flango

A pastelaria abriu no inicio de 2017 e
conta com 11 sabores de pastel no
cardapio e chopp.

Big Bear Burger

Inspirado na Califérnia, o Big Bear
Burger oferece chopps artesanais e
hamburgueres.

FONTE: Autores (2018)

Além desses locais, o Ch @treet Food também tem concorrentes fora do

Shopping Hauer (FIGURA 20). Localizado no bairro Batel, o estabelecimento tem o

FRESH Live Market e a Av. Vicente Machado como principais concorrentes préximos.

O FRESH Live Market € um polo gastronémico localizado na Rua Alameda Dr. Carlos

de Carvalho, n® 1652, ha poucas quadras do Shopping Hauer. Reunindo 23 opcdes de

restaurantes e bar, o FRESH Live Market funciona de terga a domingo. Ja a Av. Vicente

Machado é uma rua tradicional que oferece diversas opcdes de restaurantes e bares

na cidade. Com estabelecimentos que seguem 0s mesmos niveis de precos praticados
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no C h Btreet Food, esses dois locais citados concorrem com o gastrobar, porém de

uma forma menos direta do que o Shopping Hauer devido a localizacgéo.

FIGURA 20 - CONCORRENTES DO GASTROBAR

“
Bar do Durva

) &) +55 Bar €3 : '
A 8 Puc = €
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Ba e ec® o0 : ere
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" (D Hospital da -
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o « shopping Hauer
> «m Babilonia Gastronomia

FONTE: Autores (2018)

Todos os concorrentes citados utilizam as midias sociais como forma de
comunicacdo e divulgacdo da marca. As estratégias de posicionamento de marca
desses negocios ocorrem principalmente na internet. Prezando pelo Facebook e
Instagram, as marcas utilizam das ferramentas para melhor engajamento e
relacionamento com o consumidor com postagem de fotos do local, de clientes e dos

produtos.

Quanto ao mercado, a tendéncia de ter em um Unico lugar varias opcdes de
produtos e alimento surgiu em Curitiba em 2015, com a Mercadoteca. Em seguida, no
ano de 2017, outro polo gastronémico surgiu na cidade, o Ca'dore. Ap0s a inauguragao
do Ca’dore, diversos lugares se tornaram ponto de encontro e gastronomia em Curitiba,
incluindo o FRESH Live Market, concorrente do C h @treet Food, que também se
encontra em um ponto gastrondmico. Sendo assim, a tendéncia desses polos é crescer
cada vez mais, levando arquitetura, design e gastronomia para quem procura

praticidade e liberdade de poder de escolha.
4.1.3.2 Fornecedores

Ligados ao ramo alimenticio, os fornecedores do C h @treet Food s&o deste

ramo e também do ramo de bebidas, porém néo estéo totalmente definidos, pois o
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gastrobar ainda esta em fase de avaliacédo. Essa fase acontece com base na verificacao
de os alimentos fornecidos se encaixarem no cardapio do estabelecimento, que,
segundo Al e x teanulta8 Argdencasl conforme os alimentos sao
consumidos ou nao. Dessa forma, até o momento ndo ha dados a respeito da
localizac&o dos fornecedores, parcerias, periodicidade de abastecimento e estratégias

de compra.
4.1.3.3 Stakeholders

Como a empresa preza pela comunicacao online, visto que seu publico € mais
jovem, um dos principais stakeholder que o C h @treet Food possui é o influenciador
digital. Também neste segmento, € importante considerar a imprensa como um
stakeholder, afinal, o estabelecimento também valoriza pela comunica¢éo organica, e
formar uma opinido positiva nesse meio gera um fluxo positivo de comunicagao entre
seus publicos de interesse. Além da imprensa, concorrentes do bairro Batel, os
comércios do Shopping Hauer, fornecedores, clientes, funcionarios e agéncia
reguladora sdo os publicos de maior interesse no gastrobar. Sendo assim, a ANVISA
(Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria) € muito importante para o negécio, uma vez
gue ela influencia no funcionamento e atuacdo da empresa.

A imprensa local, por exemplo, possui um papel fundamental e fez a
apresentacéo do local como novidade para os curitibanos no langamento do C h Street
Food em marco de 2018. Gazeta do Povo, Bem Parana e Top View foram alguns dos
sites que noticiaram a abertura do negoécio, sendo assim stakeholders do
estabelecimento. Quanto aos comércios do Shopping Hauer, os que mais se destacam,
devido a localizac&o, entretenimento e ramo de comida s&o: The Fish and Chips English
Pub, Templo da Cerveja, Spirits bar, Chicano Pub Libre, Flango, Roots, Whatafuck,
South Bronx Bagel e Big Bear Burger. Todos os restaurantes citados possuem o
mesmo conceito de comida de rua barata que o C h @treet Food propde. Além do
Shopping Hauer, o FRESH Live Market e a Av. Vicente Machado se mostram como
concorrentes proOximos com a mesma proposta de polo gastrondmico, tornando-se
assim stakeholders consideraveis.

De extrema importancia para o C h &treet Food, os clientes, funcionarios e

fornecedores séo os stakeholders mais importantes da organizagéo devido ao contato
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direto e relacdo com a empresa, exigindo assim, cuidados para nao haver interferéncia
no rumo do estabelecimento.

Levando em consideragcdo os principais publicos de interesse da empresa, €
possivel verificar que sdo pessoas com uma classe média alta que residem em locais
considerados mais nobres da cidade de Curitiba. Segundo uma matéria publicada na
Gazeta do Povo em setembro de 2016°, o bairro Batel, onde o gastrobar esté fixado, é
0 bairro mais rico da cidade de Curitiba e seus moradores ganham, em média, 7,4
vezes mais do que moradores do bairro mais pobre da cidade. Logo, € possivel
averiguar pelo local onde vivem que possuem habitos de consumo semelhantes em
buscar por produtos de uma qualidade superior que custam mais, uma vez que
possuem uma renda média a alta.

Observando os publicos do C h @treet Food, é notavel que a média de idade €
de 20 a 35 anos, ou seja, um publico mais jovem, considerando que o local tem uma
arquitetura moderna e colorida. Levando em conta a localizagéo e a idade, o nivel de
escolaridade do publico € de ensino superior completo ou cursando. A mesma pesquisa
citada acima, realizada pela Gazeta do Povo com dados do censo 2010/IBGE e
IPPUC1O (Instituto de Pesquisa e Planejamento Urbano de Curitiba), informa que
Curitiba € uma cidade feminina.

Dos 75 bairros da cidade, apenas trés tém mais homens que mulheres. O bairro
onde o C h @treet Food esta localizado & o terceiro bairro com maior publico feminino,
sendo 21,8% mais mulheres do que homens (3.381 contra 2.749). Ao frequentar o local
€ possivel notar essa questao do publico feminino e pode-se verificar que a estrutura
do local chama atencéo para pessoas ligadas ao segmento de arte e moda pelo apelo
artistico.

9 Matéria publicada pela Gazeta do Povo, disponivel em: <https://www.gazetadopovo.com.br/vida-
publica/eleicoes/2016/qual-e-o-bairro-mais-rico-de-curitiba-e-o-que-tem-mais-mulheres-e-jovens-
c26dptzkhyp6cnlaej9fiz238/>. Acesso em 31 de ago. 2018.

10 Criado em dezembro de 1965, o IPPUC nasceu com a responsabilidade de desenvolver, detalhar e
monitorar a implantacdo do Plano Diretor de Curitiba, atribuicbes que desempenha até hoje. Ele é
responsavel por coordenar o processo de planejamento e monitoramento urbano da cidade,
compatibilizando as a¢des do municipio com as da regido metropolitana, em busca do desenvolvimento
sustentavel, por meio da formulagdo de planos e projetos urbanisticos alinhados ao plano diretor.
Disponivel em <http://www.ippuc.org.br/>. Acesso em 09 de nov 2018.
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4.2 PESQUISA

Com o objetivo de descobrir os habitos de consumo de moradores de Curitiba a
respeito da pratica de comer e beber em restaurantes e bares e o posicionamento do
gastrobar C h @Street Food no mercado em que esta inserido, foi realizado um

questionério contendo 29 questdes.

As perguntas foram elaboradas para analisar a participacdo do consumidor no
mercado (market share), preferéncia (share-of-mind), lembranca (recall-top-of-mind),
comportamento do consumidor e sua relagdo com a midia. No total, foram obtidas 254

respostas.
4.2.1 Obijetivo

Descobrir qual é o posicionamento e reconhecimento de marca do gastrobar

C h Btreet Food no mercado em que esta inserido.
4.2.2 Publico-alvo

Residentes da cidade de Curitiba.
4.2.3 Método utilizado

O método aplicado foi pesquisa quantitativa, com o objetivo de descobrir habitos

do consumidor, suas caracteristicas e o conhecimento do C h @treet Food.
4.2.4 Universo: infinito

Homens e mulheres residentes em Curitiba.
4.2.5 Amostra

O intuito era de chegar a 200 respostas, pois, segundo Malhotra, a pesquisa
precisa ter pelo menos 200 respostas para ser validada (MALHOTRA, 2010, p. 265). A

pesquisa realizada obteve 254 respostas antes de ser fechada, tornando-avalida.
4.2.6 Cronograma

A pesquisa foi realizada seguindo o cronograma ilustrado no QUADRO 2,

seguindo orientacbes dadas em sala de aula.
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QUADRO 2 - CRONOGRAMA DA PESQUISA

Tarefas Data

Elaboracéo inicial da definigdo do problema 04/09/2018
e guestdes da pesquisa.

Desenvolvimento do plano de pesquisa 08/09/2018
Esbogo do questionério 09/09/2018
Criacdo do questionario definitivo 11/09/2018
Teste em pequena escala 11/09/2018
Lancamento do questionario online 11/09/2018
Tempo de obtencéo de dados/Limite para 14/09/2018

responder o questionario

Tabulacdo e analise de dados 16/09/2018

FONTE: Autores (2018)
4.2.7 Questionario

O questionario aplicado aos respondentes possui 29 questdes sendo 23
questbes de assinalar uma ou mais opc¢lOes e 6 questbes abertas, que procurou
descobrir opinides e sugestdes referentes a determinado assunto. O questionario

completo encontra-se no apéndice deste trabalho.
4.2.8 Aplicacdo da pesquisa

A pesquisa foi aplicada via web pelo Google Forms em forma de questionario,

publicado nas redes sociais Facebook, Instagram e Whatsapp.
4.2.9 Levantamento dos dados

Contendo 29 questdes, as perguntas foram elaboradas para analisar a
participacdo do consumidor no mercado (market share), preferéncia (share-of-mind),
lembranga (recall-top-of-mind), comportamento do consumidor e sua relagdo com a
midia. Apos a aplicacdo da pesquisa, foi realizado um levantamento dos dados obtidos

através de gréficos e interpretados conforme a quantidade de respostas.
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GRAFICO 5 - IDADE DOS RESPONDENTES

1 - Idade

DEA rToen

@ Até 17 anos

@ Entre 15 - 25 anos
@ Entre 26 - 33 anos
@ Entre 34 - 41 anos
@ Entre 42 - 49 anos
@ 50 anos ou mais

FONTE: Autores (2018)

A primeira questao era referente a faixa etaria (GRAFICO 5) e a maior parte dos
respondentes esta entre 18 a 25 anos, resultando em 69,3% (176 pessoas). Em
segundo lugar, com 11,8%, totalizando 30 pessoas, tém idade entre 26 e 33 anos. As
demais pessoas com idade até 17 anos, entre 34 e 41 anos, entre 42 e 49 anos e 50
anos ou mais totalizam 2%, 7,1%, 5,9% e 3,9% respectivamente. Dessa forma, a
pesquisa mostrou que a maior parte dos respondentes esta na faixa etaria do publico-

alvo do C h Btreet Food, percebido na anélise ambiental.
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GRAFICO 6 - SEXO DOS RESPONDENTES

@ Feminino
@ Masculing

FONTE: Autores (2018)

Referente ao sexo (GRAFICO 6), a segunda questdo, a pesquisa mostrou que
a maior parte dos respondentes é mulher, somando 73,6%. Os respondentes homens
totalizaram 26,4%. Logo, é possivel notar que, como a maior parte dos respondentes é
mulher, também se enquadra no publico alvo da empresa, percebido na analise

ambiental.

GRAFICO 7 - ESTADO CIVIL DOS RESPONDENTES

54 respostas

3- Estado Civil

@ Solteiro (a)
@ Casado (a)
@ Divorciado (a)
@ Vo (s8]

@ Mamorando
B Unido estavel
® UniEo estavel.

FONTE: Autores (2018)
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A terceira questao da pesquisa buscou descobrir o estado civil dos respondentes
(GRAFICO 7), para assim tracar o perfil do pablico que conhece ou ndo o C h Btreet
Food. As respostas mostram que a maior parte dos respondentes € solteiro, totalizando
74,4%. Em segundo lugar, com 21.7% estéo as pessoas casadas. As demais respostas
somaram 2,4% de respondentes divorciados, 0,8% namorando e 0,4% de

respondentes esta em unido estavel.

GRAFICO 8 - FORMAGCAO DOS RESPONDENTES

4- Qual a sua formacgaon?

@ Ensino fundamental incomplato

@ Ensino fundamental completo
Ensingc médio incomplets

@ Ensinc médio completo

@ Ensino superior incomplato

@ Ensino superior completo

@ Pas-gradusdo incomplets

@ Pos-gradusdo completo

i J

FONTE: Autores (2018)

Quanto & questio sobre a formacéo dos respondentes (GRAFICO 8), 57,9%
respondeu possuir ensino superior incompleto, 15,4% tém ensino superior completo,
9,1% possui ensino médio completo e 9,1% respondeu ter pos-graduacao. As demais

opcoOes foram de 0,4% (uma pessoa) cada.
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GRAFICO 9 - RENDA SALARIAL MENSAL DOS RESPONDENTES

5- Qual a sua renda salarial mensal?

® AE R 25400

@ De RS 554,01 a RS 1.808,00
De RS 1.008,01 a RS 2.215,00

@ De RS 3.8156,01 a RS 5.724,00

@ Acims de RS 5.724,01

FONTE: Autores (2018)

A quinta pergunta do questionario era a respeito da renda salarial mensal dos
respondentes (GRAFICO 9). A maioria, representando 28,7%, tém renda de até
R$1.908,00, enquanto 25,2% possui uma renda de até um salario minimo. 23,2%
respondeu ter uma renda entre R$1.908,01 e R$3.816,00, enquanto 13% representou
uma renda de até R$5.724,00 e 9,8% com salario mensal superior a R$5.742,01, valor

equivalente a seis salarios minimos.

GRAFICO 10 - REGIAO/BAIRRO QUE OS RESPONDENTES RESIDEM

6- Qual a regido/bairro que vocé reside?

@ Regido Central [Centro, Reboucas,
@ Fortio (Move Mundo, Fanny, Linddi...

Cajpuru (Capdo da Imbuia, Jardin d...
@ Bogueirdo (Xaxim, Hauer, Bogqueird ...
@ Boa Vists (Filarzinho, Sdo Loureng...
@ Santa Felicidade (Campo Comprido...
@ Cidade Industrial {S&o Migusl, Aug...
@ Finheirinho {Caximba, Campo de S...

127

FONTE: Autores (2018)
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Ja a respeito da regido na qual o respondente reside (GRAFICO 10), 24,4%
afirmaram viver na regido do Portédo, 17,3% vivem na regido central, 14,6% moram no
Cajuru e 12,2% na regido metropolitana de Curitiba. Na regido do Boa Vista, foram

8,3% e em Santa Felicidade foram 7,1%. As demais regides ficaram abaixo de 4%.

GRAFICO 11 - HABITO DE SAIR PARA COMER/BEBER EM RESTAURANTES/BARES

/- Vocé costuma sair para comer ou beber em restaurantes ou bares?

® Sim
@ Méo

FONTE: Autores (2018)

A sétima questdo da pesquisa investigou o habito de sair para comer ou beber
em restaurantes e bares (GRAFICO 11). 82,3% das respostas foram sim e apenas
17,7% dos respondentes responderam que ndo costumam sair para comer ou beber
em restaurantes ou bares, mostrando assim um habito predominante em moradores de
Curitiba.

A questao oito era aberta e 0 objetivo dela era saber os motivos que levam as
pessoas a hdo sairem para comer. Os dados mostram que a maioria dos respondentes,
20, informaram que n&o saem para comer por questdes relacionadas a dinheiro, seja a
falta dele, os precos altos dos locais ou a crise financeira. 8 respondentes informaram
gue ndo tinham tempo para sair comer, por varios motivos. O mesmo numero de
respondentes informou que prefere ficar em casa, seja para fazer a prépria comida ou
para pedir comida, devido ao conforto e a preguica, como informou um deles. Um
respondente informou que sair para comer fora causa muitos problemas a saude, pela

comida nédo ser saudavel. Outro respondente disse que possui uma restricdo alimentar
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e gue ndo conhece locais que facam comidas préprias para a sua condi¢cdo. Dois
respondentes informaram que ndo saem para comer ou beber porque preferem sair
para outros fins como cinema.

A questado 9 da pesquisa também era aberta e tinha como objetivo descobrir os
locais que as pessoas frequentavam quando saiam para comer ou beber,
especialmente a noite, afinal o C H Btreet Food abre neste periodo. 22 respondentes
informaram que saem para comer em restaurantes em geral, porém sem informar o
nome. 20 respondentes também informaram que comem em shoppings, mas sem
informar o nome dos locais. Também tiveram respostas amplas como lanchonetes,
bares, ou alguns polos gastrondmicos como o ShoppingHauer , Cbéador e, Me r
e Vicente Machado. Os nomes de locais que os respondentes mais informaram foram:

Madero, Drive in Burguer, Kharina, Wiki Maki e La Casa Di Frango.

GRAFICO 12 - MOTIVO PARA FREQUENTAR OS LOCAIS

10 - Qual o principal motivo para ir nestes
L 80° locais?

70% A\)‘a\\ i\ﬁos

&

A2
g
e
60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Preco Localidade Conforto Atendimento Opcdesde N&o sai
Pagamento

FONTE: Autores (2018)

A questdo dez buscou saber o principal motivo dos respondentes irem em locais
como restaurantes ou bares (GRAFICO 12). 65% deles afirmaram que levam em
consideracéo o preco, 64,6% responderam a qualidade dos produtos, 58,3% que vao
pelo ambiente, 53,5% pela localidade, 37% pelo atendimento, 34,6% vao por indicacao
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de amigos, 33,1% pelo conforto, 16,5% frequenta por recomendacéo de sites e redes
sociais, 13,8% leva em conta se o local tem estacionamento préprio ou conveniado,
13% avalia as opcdes de pagamento e 5,1% n&o costuma sair para comer ou beber

em restaurantes e bares.

GRAFICO 13 - LOCAL ONDE OS RESPONDENTES SE INFORMAM SOBRE LUGARES
PARA COMER/BEBER

11 - Onde vocé se informa sobre locais para comer ou
beber?
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FONTE: Autores (2018)

A questdo 11 procurou analisar quais sdo 0S meios mais populares que 0s
respondentes usam para se informar sobre locais para comer ou beber em Curitiba
(GRAFICO 13). 69,7% dos respondentes procuram restaurantes ou bares a partir de
indicacdo de amigos ou familia, 65% utiliza o Facebook para esse meio, 41,7% usa o
Instagram, 34,6% procuram em sites, 21,3% pelo Whatsapp, 13,4% por meio de
propagandas offline e 13% através de influenciadores digitais. 8,7% se informa de
locais para frequentar pela televisdo, 3,5% nao costuma sair e 0,8% utiliza Twitter,
Jornal impresso e Radio.
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GRAFICO 14 - VALORES QUE OS RESPONDENTES ESTAO DISPOSTOS A PAGAR PARA
COMER/BEBER

12- Qual valor vocé esta disposto a gastar quando sai para comer ou
beber?

@ A R3 50,00

@ Ente RS 50,01 = RS 100,00
Entre RS 100,01 & RS 200,00

@ Mais que RS 200,01

® Mo ssi0 para comer ou beber

FONTE: Autores (2018)

A questdo 12 da pesquisa era a respeito do valor em que a pessoa estaria
disposta a gastar quando sai para comer ou beber fora de casa (GRAFICO 14). 49,6%
dos respondentes informaram que estao dispostos a gastar até R$50,00, 37,7% gasta
entre R$50,01 e 100,00, 8,7% entre R$100,01 e R$200,00, 2% gasta mais de R$200,01

e 2,4% dos respondentes ndo costumam sair para comer ou beber fora.

GRAFICO 15 - PERCENTUAL DE RESPONDENTES QUE GOSTAM OU NAO DE COMIDA
ASIATICA

13- Vocé gosta de comida asiatica?

® Sim
@ Mio

FONTE: Autores (2018)
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Ja a questdo 13 era mais direcionada a respeito do gosto por comida asiatica
(GRAFICO 15). 57,7% dos respondentes afirmaram que gostam de comida asiatica,

enquanto 42,5% ndo gostam.

GRAFICO 16 - QUANTIDADE DE VEZES NO MES QUE OS RESPONDENTES SAEM PARA
COMER/BEBER

14- Quantas vezes no més vocé costuma sair para comer ou beber fora
em restaurantes ou bares?

@ Mso costume sair para comer ou
beber

@ 1vez
De2abvezes

@ Deda 10 vezes

@ 10 ou mais vezes

FONTE: Autores (2018)

A pesquisa também procurou saber quantas vezes no més o respondente esta
acostumado a sair para comer ou beber em restaurantes e bares (GRAFICO 16). A
maioria, representando 57,5%, informou sair de duas a cinco vezes por més, enquanto
22% sai apenas uma vez por més. 8,7% sai entre seis e dez vezes no més, 6,3% néo

costuma sair e 5,5% sai mais de dez vezes no més.
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GRAFICO 17 - PERCENTUAL DE RESPONDENTES QUE ACOMPANHAM OU NAO
ALGUM INFLUENCIADOR DIGITAL/BLOGUEIRO

15- Vocé acompanha algum influenciador digital ou blogueiro?

® Sim
@ hao

FONTE: Autores (2018)

A questdo 15 procurou saber se o respondente acompanhava algum
influenciador digital ou blogueiro (GRAFICO 17). A maior parte, representando 55,5%
diz acompanhar, enquanto 44,5% nao acompanha nenhum influenciador digital ou

blogueiro.

GRAFICO 18 - PERCENTUAL DE RESPONDENTES QUE CONHECEM OU NAO
RESTAURANTES/BARES DE COMIDA ASIATICA EM CURITIBA

16- Vocé conhece algum restaurante ou bar de comida asiatica em
Curitiba?

54 res

& Sim
@ MEo

FONTE: Autores (2018)
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J& a questado 16 buscou investigar se o respondente conhecia algum restaurante
ou bar de comida asiatica em Curitiba (GRAFICO 18). 51,2% dos respondentes
assinalaram que sim, enquanto 48,8% respondeu ndo conhecer nenhum restaurante
ou bar de comida asiética na cidade.

Na questdo 17, uma pergunta aberta, 0 objetivo era descobrir se as pessoas
conheciam locais de comida asiatica, quais eram e caso ndo conhecessem, se tinham
vontade de conhecer. O mais conhecido pelos respondentes é o Taysho com 28
respostas. O gastrobar C h @treet Food foi citado 11 vezes, assim como o restaurante
Waki Maki. Alguns outros nomes surgiram como King Temaki, Taj Bar, Ken Taki, Quick
Temaki, Tiki Li ki e Maneki Lamen. 59 respond
respondentes informaram que ndo conhecem locais mas tem vontade de conhecer.
Alguns respondentes informaram que conhecem mas nao informaram nomes de locais

ou responderam que ndo conhecem nenhum local.

GRAFICO 19 - FREQUENCIA COM QUE OS RESPONDENTES USAM O FACEBOOK PARA
PROCURAR LOCAIS PARA COMER/BEBER

18- De 1 a 5, sendo 1 utilizo muito pouco e 5 como utilizo muito, com
que frequéncia voce utiliza o Facebook para procurar locais para comer
ou beber?

&0 64 (25,2%)

40 (19,3%)
30 (15,4%)

36 [14.2%)

FONTE: Autores (2018)
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A questado 18 buscou constatar o quao frequente é a utilizacdo do Facebook para
procurar restaurantes ou bares (GRAFICO 19). A maioria dos respondentes, sendo
26%, nao utiliza muito o Facebook para o fim questionado, 25,2% faz um uso médio e

15,4% utiliza muito a midia social para pesquisar por op¢des de restaurantes e bares.

GRAFICO 20 - FREQUENCIA COM QUE OS RESPONDENTES USAM O INSTAGRAM
PARA PROCURAR LOCAIS PARA COMER/BEBER

19-De 1 a 5, sendo 1 utilizo muito pouco e 5 como utilizo muito, com
que frequéncia vocé utiliza o Instagram para procurar locais para comer
ou beber?

125

114 (44 5%)

100

75

42 (16,5%) 41 {16,1%)

34 (13.4%)
23 (8.1%)

FONTE: Autores (2018)

A questao 19 também perguntava quanto ao uso da rede social para pesquisa
de locais para comer, s6 que na rede social Instagram (GRAFICO 20). 44,9% dos

respondentes afirmaram utilizar o Instagram muito pouco e 16,1% utiliza muito.
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GRAFICO 21 - POLOS GASTRONOMICOS MAIS CITADOS PELOS RESPONDENTES

20- Quando vocé pensa em polo gastrondmicoem

S&Curitiba, qual vem em sua mente?
'BE’D
45%

40%

35%

30%

25%
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Shopping Hauer C'adaore Louge Batel Mandri Avenida Vicente Santa
Gastronomia Machado Felicidade

FONTE: Autores (2018)

A guestdo 20 da pesquisa buscou saber a respeito de polos gastronémicos em
Curitiba (GRAFICO 21). O Ca’dore foi o lugar mais lembrado pelos respondentes,
representado com 42,1%, e o Mercado Sal com 41,7%. A Avenida Vicente Machado foi
escolhida por 29,9%, enquanto o Shopping Hauer ficou com 26,4% e o FRESH Live
Market com 11,8%. Pétio Faivre, Lounge Batel, EAT'S On e Mondri Gastronomia
ficaram com 3,9%, 2,8%, 1,6% e 1,2% respectivamente.

A questao 21 foi feita para descobrir quais polos gastrondmicos em Curitiba os
respondentes costumam frequentar. Era uma questdo aberta e 47 respondentes
i nformaram que n«o conhecem nenhum ou n«o CO:
12 respostas. Ja o Shopping Hauer, local em que o C H @sta localizado, recebeu 15
respostas. Os outros mais votados foram a Avenida Vicente Machado com dez

respostas e o Mercado Sal com 15 respostas. A opg¢éo outros foi escolhida 98 vezes.
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GRAFICO 22 - PERCENTUAL DE RESPONDENTES QUE CONHECEM OU NAO O CH@
STREET FOOD

22-Vocé conhece ou ja ouviu falar do gastrobar Chd Street Food?

P Sim
@ Mio

FONTE: Autores (2018)

A partir da questdo 22, a pesquisa tinha questfes direcionadas para o cliente
deste planejamento, o C h Btreet Food (GRAFICO 22). Essa primeira quest&o buscou
conhecer o quéo conhecido o gastrobar era pelos respondentes. 79,9%, representando
203 pessoas, respondeu que ndo conhecia ou ja tinha ouvido falar do estabelecimento,
enquanto 20,1% dos respondentes, representando 51 pessoas, afirmaram ja ter ouvido

falar ou conhecer o local.
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GRAFICO 23 - PRINCIPAIS FORMAS PELAS QUAIS OS RESPONDENTES CONHECERAM
O CH@STREET FOOD

23- Como vocé conheceuo Cho Stret Food?
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FONTE: Autores (2018)

A quest&o 23 era sobre como os respondentes conheceram o C h Btreet Food
(GRAFICO 23). A maior parte dos respondentes, 76,2% informou que n&o conhece o
local. A opcgdo que ficou em segundo lugar foi amigos ou familia com 12,6% e em
terceiro lugar as redes sociais com 12,1%, seguido pela opc¢éo de influenciador digital

com 5,2%. As demais op¢des ndo somaram mais que 1%.

GRAFICO 24 - PERCENTUAL DE RESPONDENTES QUE TIVERAM OU NAO FACILIDADE
PARA ENCONTRAR O CH@STREET FOOD NA INTERNET

24- Vocé teve facilidade para encontrar o Chd Street Food na internet?

L34 neEposias

[ =
@ Mo

W Mio se aplica

FONTE: Autores (2018)
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J& a questio 24 se refere a facilidade de encontrar o C h Btreet Food na internet
(GRAFICO 24). 14,2% afirmou ter facilidade em encontrar o estabelecimento na
internet, enquanto 5,1% afirmou ter dificuldades para achar o gastrobar. 80,7% dos
respondentes escol hercaanm oppor« on «ion «mo nshee caeprl io

pesquisado a respeito do mesmo no meio online.

GRAFICO 25 - PRINCIPAIS PONTOS QUE CHAMAM A ATENCAO DOS RESPONDENTES
QUE VAO AO CHZSTREET FOOD PELA PRIMEIRA VEZ

25 - O que mais te chamou ante¢do no Cho Stret Food

quando vocé foi pela primeira vez?
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FONTE: Autores (2018)

Na questdo 25, o objetivo era descobrir o0 que mais chamou a atencdo dos
respondentes quando foi ao C h Btreet Food pela primeira vez (GRAFICO 25). A maior
parte dos respondentes informou que nao conhece o local (86,3%). 8,8% informou que
0 que mais chamou a atencao foi ambiente. O quesito localizacdo e qualidade de
produtos obtiveram 4,6% dos votos cada. O preco vem em seguida com 3,3% e o

conforto recebeu 2,9% das respostas. As demais respostas nao passaram de 2%.


https://www.gazetadopovo.com.br/haus/decoracao/cho-street-food-novo-bar-asiatico-em-curitiba-encanta-com-explosao-de-cores-e-a-cara-das-ruas-de-toquio/
https://www.gazetadopovo.com.br/haus/decoracao/cho-street-food-novo-bar-asiatico-em-curitiba-encanta-com-explosao-de-cores-e-a-cara-das-ruas-de-toquio/
https://www.gazetadopovo.com.br/haus/decoracao/cho-street-food-novo-bar-asiatico-em-curitiba-encanta-com-explosao-de-cores-e-a-cara-das-ruas-de-toquio/

GRAFICO 26 - PRINCIPAIS PONTOS QUE MENOS AGRADAM OS RESPONDENTES
QUANDO FREQUENTAM O CH@STREET FOOD

26 - O que menos te agrada quando vocé vai no
Cho Stret Food ?

100%

90%

BO%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

o= 2
10% Py o A
ki e R
p.(‘:p o

0% - I

Localizacdo Qualidade dos Comodidade/ Atendimento Variedade no Outros
Produtos Conforto Cardapio

FONTE: Autores (2018)

A questdo 26 era sobre o que menos agrada o respondente quando ele vai no
C h Btreet Food (GRAFICO 26). Como ja visto antes, a maioria dos respondentes
informou que n&o conhece o local (88,1%). Em segundo lugar fica o pre¢co com 5,1%.
A variedade no cardapio somou 3,4%, seguido da falta de estacionamento préprio ou

privado com 3% e o atendimento vem em seguida com 2,1%. As demais op¢des nao

somaram mais do que 2% dos votos.
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GRAFICO 27 - PERCENTUAL DA CHANCE DOS RESPONDENTES RECOMENDAREM O
CH@STREET FOOD

27-Emuma escala de 1 a 5 sendo 1 como ndo recomendaria e 5 como
recomendaria, qual a chance de vocé recomendar o Chd Street Food
para outras pessoas?

150
100

50

2(3,1%) 3(1.2%) 9 (3,5%) 11 (4,3%)

FONTE: Autores (2018)

Ja a questdo 27 buscou saber o quanto os respondentes recomendariam o C h @
Street Food (GRAFICO 27). Apenas 4,3% afirmou recomendar muito o local e 3,1%
dos respondentes ndo recomendaria muito. 87,8% dos respondentes marcaram a
opcéo trés, opcdo sugerida no questionario para as pessoas que ndo conheciam o
gastrobar.
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GRAFICO 28 - PERCENTUAL DE SATISFAGAO DOS RESPONDENTES EM

RELACAO AO CHJSTREET FOOD

28- Emuma escala de 1 a 5 sendo 1 insatisfeito e 5 muito satisfeito,
como vocé se sente em relacdo ao Cho Street Food de uma maneira
geral?

FONTE: Autores (2018)

A questdo seguinte era referente a satisfacdo e insatisfacdo dos respondentes
quanto ao gastrobar (GRAFICO 28). 2,8% dos respondentes afirmaram estar muito
satisfeito, enquanto 3,1% se demonstraram insatisfeitos com o local. 89% est&o apenas
satisfeitos, representado pelo numero trés, opcao sugerida no questionario para as
pessoas que ndo conheciam o gastrobar. .

A Ultima questédo era para que o respondente tivesse a oportunidade de dar ao
C h Btreet Food alguma sugestdo. Algumas delas foram variedade no cardapio, mais
opcbes de bebidas sem alcool, mais agilidade no atendimento, por¢cdes maiores,

precos acessiveis e a adicdo de um cardapio mais econémico.
4.2.10 Analise dos resultados

A pesquisa de habitos de consumo teve como objetivo investigar o costume de
consumidores que moram em Curitiba a respeito de suas praticas relacionadas a
restaurantes e bares da cidade. De carater exploratério, foi possivel concluir através do
guestionario que o sexo predominante dos respondentes é feminino, faixa etaria entre
18 e 25 anos e renda entre 1-3 salarios minimos, publico-alvo da empresa. Além disso,

foi constatado que boa parte do publico mora naregido central (17,3%), favorecendo
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o gastrobar C h Btreet Food. A pesquisa também mostrou que a maior parte dos
respondentes sai para comer a noite, contribuindo com gastrobar, pois ele funciona
neste periodo, porém a pesquisa também mostrou que o gastrobar ndo é conhecido
por 79,9% do publico respondente. Apesar do gastrobar estar localizado no Facebook
e Instagram, a pesquisa mostrou que as pessoas ndo tém conhecimento do local.

Nas questbes especificas e direcionadas ao estabelecimento, o gastrobar
recebeu respostas negativas quanto a pesquisa por locais para comer. A pesquisa
informou que as pessoas utilizam como base para procurar locais 0s amigos e a
familia, sites, televisdo e meios offline, como outdoors, o qual o C h Btreet Food n&o
possui, 0 que embasa o produto. Logo, foi possivel perceber uma falha na divulgacdo
da marca. Em contrapartida, as pessoas que conhecem o Ch @Street Food
informaram que é facil encontrar o estabelecimento na internet.

A pesquisa mostrou ainda que mais da metade do publico gosta de comida
asiatica, provando que os produtos oferecidos pelo gastrobar sdo de qualidade e que
o mercado de comida asiatica possui uma grande afinidade com o publico. Também é
possivel notar que o Shopping Hauer € bastante conhecido e frequentado pelas
pessoas. Com as questdes finais, a pesquisa fornece os pontos fortes e fracos que o
C h @Btreet Food possui, possibilitando utilizar os pontos fortes para favorecer o
reconhecimento da marca e utilizar os pontos fracos para fazer mudancas e melhorias
na escolha e producao do produto.

Ademais, a pesquisa de Habitos de Consumo forneceu dados necessarios para
perceber quais as vantagens e desvantagens que o gastrobar possui e quais 0s meios
que 0 publico utiliza para pesquisar por informacdes. Sendo assim, a escolha do
produto sera feita de forma que faca com que, antes de expandir a marca e explicar o

produto, ela seja conhecida pelos curitibanos.
4.3 MATRIZ SWOT

Apés a coleta de informacdes relacionadas aos ambientes (interno e externo) e
a pesquisa, foi desenvolvida a matriz SWOT, demonstrada no QUADRO 3, que tem
como objetivo reunir pontos fortes e fracos do C h @Street Food, bem como as

oportunidades e ameacas que a empresa possui em relagcdo ao mercado externo.
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QUADRO 3 - MATRIZ SWOT

Pontos fortes

Pontos fracos

Produtos inspirados na cultura oriental;
(analise ambiental interna - produto);
Alimentos de qualidade (analise ambiental
interna - produto);

Preco acessivel de acordo com a
localizacdo do gastrobar (anélise ambiental
interna - preco);

Formas de pagamento (analise ambiental
interna - preco);

Ambiente diferenciado inspirado na cultura
asiatica (analise ambiental interna - praca);
Possui parceria com Uber Eats e James -
aplicativos de delivery (analise ambiental
interna - praca);

Localizagéo com bom fluxo de pessoas
(analise ambiental interna - praga);
Presenca no Instagram (analise ambiental
interna - promoc&o);

Divulgacéo do local por influenciadores
digitais (analise ambiental interna -
promocao);

Nao possui site (analise ambiental interna-
promocao);

N&o possui um planejamento de
comunicagao/marketing definido (analise
ambiental interna - promocao);

Nao possui divulgacdo na midia offline
(anélise ambiental interna - promocao);
N&o possui estacionamento proprio ou
conveniado (pesquisa de mercado);

Nao possui politicas de desconto (analise
ambiental interna - preco);

N&o possui diretrizes organizacionais
(apresentacédo da empresa);

Oportunidades

Ameacgas

Boa parte dos consumidores gostam de
comida asiatica (pesquisa de mercado);

O mercado de comida asiatica esta em
crescimento (pesquisa de mercado);

Os respondentes costumam sair para comer
ou beber em restaurantes (pesquisa de
mercado);

Curitiba possui renda individual compativel
com a empresa (analise ambiental externa -
ambiente demografico);

Os consumidores que conhecem a empresa,
tiveram facilidade de encontré-la internet
(pesquisa de mercado);

Desconhecimento da marca por muitos
consumidores; (pesquisa de mercado);
Possui muitos concorrentes préximos;
(andlise ambiental externa - concorrentes);
Falta de variedade dos produtos (pesquisa
de mercado);

Tentar apresentar o produto, ao invés de
promover o estabelecimento como um todo
(pesquisa de mercado);

Muitos respondentes ndo conhecem bares
ou restaurantes de comida asiatica
(pesquisa de mercado);

Os respondentes utilizam pouco as redes
sociais Facebook e Instagram para procurar
restaurantes e bares (pesquisa de mercado);
Falta de estacionamento (préprio ou
conveniado) e precos sao as duas coisas
gue menos agradam os consumidores do
gastrobar (pesquisa de mercado);

FONTE: Autores (2018)
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A andlise da matriz SWOT mostrou pontos sobre gastrobar C h @treet Food
importantes para este planejamento de comunicacao. Atraveés dela sera possivel utilizar
0os pontos fracos para fazer melhorias, bem como utilizar os pontos fortes para
alavancar o reconhecimento da marca. A partir do cruzamento dos dados (QUADRO
4), foi possivel identificar os pontos em que a¢des de comunicagado serao necessarias.

QUADRO 4 - CRUZAMENTO DE DADOS

Utilizar a comunicacéo para divulgar os
alimentos de qualidade que o gastrobar
possui, uma vez que 0s consumidores
gostam de comida asiatica.

PONTOS FORTES x OPORTUNIDADES

Fazer uma divulgacao diferenciada em
relac@o aos concorrentes proximos para que
0 publico conhega a marca.

PONTOS FORTES x AMEACAS

Apesar dos consumidores possuirem renda
individual compativel com a empresa,
implementar politicas de desconto € um
ponto importante para fidelizar este
relacionamento, visto que os respondentes
costumam sair para comer ou beber em
restaurantes com frequéncia.

PONTOS FRACOS x OPORTUNIDADES

Elaborar um planejamento de
comunicagdo/marketing para fazer uma
campanha de posicionamento de marca
institucional publicitaria, uma vez que os
consumidores n&o conhecem o C h Btreet
Food.

FRACOS x AMEACAS

FONTE: Autores (2018)
4.3.1 Concluséo do diagnéstico

De acordo com a analise do resultado da pesquisa de habitos de consumo, foi
possivel constatar falhas de comunicagdo da empresa que servirdo como base para
implementar agdes que visem o reconhecimento e ampliagédo da marca do gastrobar
em Curitiba. Com 6 meses de atuacdo no mercado de comida asiatica, a pesquisa
revelou que o C h Btreet Food ndo é reconhecido por boa parte dos consumidores

deste ramo e, apesar de estar presente no Facebook e Instagram, o gastrobar nao

74


https://www.gazetadopovo.com.br/haus/decoracao/cho-street-food-novo-bar-asiatico-em-curitiba-encanta-com-explosao-de-cores-e-a-cara-das-ruas-de-toquio/
https://www.gazetadopovo.com.br/haus/decoracao/cho-street-food-novo-bar-asiatico-em-curitiba-encanta-com-explosao-de-cores-e-a-cara-das-ruas-de-toquio/
https://www.gazetadopovo.com.br/haus/decoracao/cho-street-food-novo-bar-asiatico-em-curitiba-encanta-com-explosao-de-cores-e-a-cara-das-ruas-de-toquio/

possui site e nenhuma campanha publicitaria offline, evidenciando um problema de
divulgacao institucional.

Com divulgacbes feitas apenas no meio online, o gastrobar ndo possui
planejamento de comunicacdo/marketing e politica de descontos definidos, fatores que
prejudicam o Ch @Btreet Food, uma vez que o planejamento é o alicerce da
comunicacdo de uma empresa e a politica de descontos fideliza o relacionamento entre
ela e seus clientes.

Também foi possivel verificar que o gastrobar esta localizado em uma éarea de
grande circulagcdo de pessoas, porém possui 0 problema de ndo possuir um
estacionamento proprio ou conveniado, fato que dificulta o acesso de parte dos
consumidores do gastrobar.

O C h Btreet Food tem atualmente como um de seus pontos fortes o ambiente,
aspecto citado por alguns respondentes na pesquisa, uma vez que o local chama
atencao pela sua arquitetura e design inspirados na cultura asiatica. Apesar de possuir
um carddpio um pouco restrito quanto as opcdes, o gastrobar tem produtos de
qualidade que chamam a atencao de clientes. Além disso, é significativo destacar a
localizagdo do C h Btreet Food, que é de facil acesso por estar na regido central de
Curitiba, possuindo assim, variadas opc¢des de transporte publico.

Dessa forma, foi possivel observar que o posicionamento de marca do gastrobar
tem falhas quanto a sua divulgacdo nos meios offline e online, mas ao mesmo tempo
possui um bom marketing de boca-boca, sendo muitas vezes frequentado por pessoas
indicadas por outras que ja frequentaram o estabelecimento. Ou seja: foi notado uma
falha quanto & comunicacdo no geral, mais especificamente quanto a divulgacdo e
propagacéo da marca em si.

Sendo assim, se faz necessario criar um planejamento de comunicagao
destinado ao C h ZBtreet Food, contendo acdes que supririo as necessidades
encontradas, tendo como objetivo posicionar a empresa e seus produtos, visando
ampliar o reconhecimento da marca junto aos consumidores da cidade de Curitiba e

também a aceitacdo da comida asiatica junto aos consumidores mais conservadores.
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5 PLANO DE COMUNICACAO

Apés a finalizacdo do diagnéstico da empresa com a elaboracdo da matriz
SWOT, foram constatadas oportunidades para melhorar a comunicacdo do gastrobar
C h @Btreet Food. Dessa forma, faz-se necessario a criagio de um plano de
comunicacdo que idealize acdes para suprir tais falhas, visando uma comunicacao

integrada e eficaz.
5.1 PROBLEMA

Por se tratar de uma empresa nova no mercado, o gastrobar ndo possui
estratégias nem acdes para suprir as falhas identificadas no diagnéstico e na pesquisa,
evidenciando o grande problema na divulgagcdo e reconhecimento da marca em
Curitiba. Portanto, é necesséario a implementacdo de um plano de comunicacao
integrado para suprir as principais necessidades encontradas, com foco no problema
principal, que é o posicionamento de marca.

Portanto, é possivel verificar que o negdécio ainda ndo possui uma presenca
institucional estruturada no mercado de comida asiatica, utilizando da comunicacdo
apenas para a divulgacdo dos produtos. Além disso, percebe-se que o0 gastrobar ndo
possui diretrizes organizacionais definidas, evidenciando a seguinte problematica:
como posicionar a marca C h Btreet Food no mercado de comida asiatica de Curitiba

para uma maior captacéo de clientes?
5.2 OBJETIVO GERAL DE COMUNICACAO
Posicionar a marca do gastrobar no mercado de gastronomia de Curitiba.

5.2.1 Objetivos especificos
- Lancar uma campanha de posicionamento institucional;
- Aumentar a visibilidade da marca;

- ldealizar uma politica de fidelizagdo com os stakeholders.
5.3 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

Com o proposito de alcancar os objetivos do plano de comunicacdo, foram

elaboradas estratégias direcionadas as areas de comunicacéo institucional, interna e
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mercadoldgica, relacionando os objetivos pretendidos neste plano, bem como os tipos

de comunicacao e estratégias adotadas para tal, demonstradas no QUADRO 5.

QUADRO 5 - ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

Mercadoldgica

no mercado de
Curitiba

Comunicagéo Objetivo Tipo Estratégia Adotada
Promover o Propaganda Implementacgéo de
reconhecimento da institucional campanhas de comunicacgdo
marca institucional
N Identidade e Ampliacdo e promocao da
Institucional . ! 4
imagem imagem corporativa
Reformular e corporativa
ampliar agoes .
relacionadas a Marketing Implementacéo de agbes
imagem sustentavel sustentaveis
Marketing Promocao de eventos e
Cultural acOes culturais
Criar acdes de Comunicacao Criacdo de um programa de
Interna comunicagao interna comunicagao interna
interna
Publicidade e Promocao de agbes de
Posicionar a marca propaganda propaganda institucional

Marketing digital

Implementacéo de agbes de
marketing digital

Promover acdes de

relacionamento
com o cliente

Marketing direto
e de
relacionamento

Elaboracéo de acdes de
atendimento ao cliente

FONTE: Autores (2018)

Para guiar todas as estratégias e acfes que serdo propostas € importante
compreender as filosofias e os ideais de uma empresa. Dessa forma, € necessario que
toda organizacdo possua diretrizes organizacionais definidas para que sua imagem
seja respeitada em todos os pilares da comunicacdo perante seus stakeholders.

Além disso, foi identificado que, por ser uma empresa nova, o C h Btreet Food

nao possui tais diretrizes, portanto € indispensavel a criagdo da misséo, da visdo e dos
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valores da empresa para prosseguir com as demais etapas deste plano de
comunicacdo. Sendo assim, foi elaborado tais diretrizes:

a) Missdo: Oferecer comida asidtica de qualidade e um ambiente
diferenciado com ideais sustentaveis, proporcionando a experiéncia de
fazer as pessoas viajarem para a Asia sem sair de Curitiba.

b) Viséo: Ser referéncia no mercado de comida asiatica de/em Curitiba.

c) Valores: ética, responsabilidade, integridade, qualidade e paixao.

5.3.1 Tom do discurso

O tom do discurso utilizado nas campanhas deste plano comunicacao varia de
acordo com o0s objetivos e plataformas, mas em suma sera utilizado o tom de
indiferenca, pois ndo ha priorizacdo de venda, mas sim do conhecimento e fixacao da
marca. Foi empregado também alguns aspectos do tom de posicionamento, com 0
objetivo de estabelecer uma relacdo de proximidade do publico com a empresa,
destacando um lugar para o C h @treet Food na mente do consumidor.

5.4 DEFINICAO DE PROGRAMAS E PROJETOS DE COMUNICACAO

A seguir apresentaremos o QUADRO 6, demonstrativo com a explicagdo dos

programas e projetos que serdo desenvolvidos neste planejamento de comunicacao

QUADRO 6 - PROGRAMAS E PROJETOS DE COMUNICACAO

Quadro de Programas e Projetos

Stakeholders Programas/Estratégias Projetos/Taticas/
Acdes

a) Criacao e alimentacéo de
um canal no Youtube
Implementac&o de campanhas de
Clientes e publico em comunicagdao institucional
potencial

b) Criacdo e alimentacao de
um site institucional
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Promocao de eventos e acdes
culturais

¢) Aniversario da empresa

Cliente

Implementacéo de acdes
sustentaveis

d) Conscientizacdo sobre
desperdicio de alimentos

Promocéo de agdes de
atendimento ao cliente

e) Realizagdo de agbes de
atendimento por telefone

Implementacéo de acdes de
marketing direto e de
relacionamento

f) Mala-direta

g) Brindes

Interno

Ampliacdo e promocéao da
imagem corporativa

h) Elaboracao das diretrizes
organizacionais

i) Elaborag&o de um manual
de gerenciamento de crises

j) Elaborac&o de um manual
de assessoria de imprensa

k) Criacdo de um slogan

Criagdo de um programa de
comunicacao interna

[) Implementacéo da
identificacdo de funcionarios

m) Implementacéo de agdes
de valorizacéo de
funcionérios

Stakeholders

Promocéo de agles de
propaganda institucional

n) Elaboracao e veiculagéo
de campanha publicitaria
institucional offline

Implementacg&o de acdes de
marketing digital

0) Criacao e atualizacdo de
um cronograma de
postagens para as redes
sociais

p) Elabora¢do de um manual
de boas condutas para as
redes sociais

g) Ampliacdo de a¢cBes com
influenciadores digitais

r) Otimizagao do
ranqueamento da empresa
no Google Ads
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s) Elaboracao e veiculacéo
de campanha publicitaria
institucional no Facebook e
Instagram

t) Promocao de
impulsionamento de posts no
Facebook e Instagram

u) Utilizacdo de ferramentas
de monitoramento digital

FONTE: Autores (2018)

5.4.1 Mecanica das acdes e projetos

a) Criacdo e alimentacdo do canal no Youtube: A criacdo do canal parao Ch @

b)

Street Food sera destinada a postagem de videos informativos e interativos e
curta duracdo. O conteudo dos videos sera referente aos produtos oferecidos
pelo gastrobar, desde o processo de preparacdo, curiosidades e histéria até
chegar a mesa do cliente com duragédo de no maximo 3 minutos. Um video sera
feito sobre o préprio C h @treet Food contendo sua histéria, suas diretrizes e
slogan, para introduzir as pessoas a empresa. O upload de videos no canal deve
ser frequente, de preferéncia quinzenalmente, para manter e melhorar a relacéo
cliente/empresa.

Criacdo e alimentacdo de um site institucional: O site elaborado tera como
objetivo reunir informacdes da empresa (diretrizes organizacionais e endereco),
além de cardapio, arquivos multimidia, link para as redes sociais e um blog
destinado para postagens a respeito do local. O site mantera a identidade visual
do gastrobar com atualizagcbes frequentes e terd dominio préprio, sendo ele:
www.chostreetfood.com.br.

Aniversario da empresa: Sera organizado um evento de comemoracao do
aniversario da empresa visando promover a imagem institucional e sera
destinado a clientes, parceiros e influenciadores digitais com atividades e
promocdes especiais. O evento sera divulgado através de cartazes espalhados

pelo C h Btreet Food e também no meio online por meio das redes sociais e do
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d)

f)

9)

h)

site e acontecera no més de aniversario de criacdo da empresa, no més de
margo.

Conscientizacdo sobre desperdicio de alimento: Pretendendo diminuir o
desperdicio de alimentos que ocorre no ramo alimenticio, sera produzido uma
série de cartazes institucionais conscientizando os clientes a reduzir a
guantidade de alimentos jogados fora. Os cartazes manteréo a identidade visual
do gastrobar e serdo dispostos em diversos locais dentro da empresa.
Realizacdo de acOes de atendimento por telefone: Terd como objetivo
expandir os canais de atendimento de pedidos do C h @treet Food. Apesar de
ser uma forma menos atual e frequente, o atendimento por telefone pode gerar
um lucro maior a empresa, que com a pratica, possivelmente alcancara novos
clientes, além de ser mais uma opcdo em prol do melhor atendimento ao
cliente. O telefone ficara ao lado do balcédo e o atendimento sera realizado pelo
funcionério que estiver atendendo naquele local.

Mala-direta: Com o objetivo de informar clientes a respeito de promocdes,
novidades e noticias, a mala-direta do gastrobar mantém a identidade visual do
empreendimento, além de ser mais um ferramenta de comunicacdo entre
consumidor e empresa. Os e-mails dos clientes seréo coletados pelo site do
gastrobar e entdo cadastrados no MailChimp para serem disparados para toda
a lista simultaneamente. Os e-mails seréo enviados semanalmente.

Brindes: Visando melhorar o relacionamento com os clientes e fixar a imagem
da marca na mente do consumidor, serao distribuidos brindes que manteréo a
identidade visual do C h @treet Food e serdo oferecidos dentro do local para
consumos acima de um determinado valor. Os brindes oferecidos serdo Hashis
dentro de embalagens personalizadas com a logo e o slogan do gastrobar.
Elaboracdo das diretrizes organizacionais: Sabendo da importancia das
diretrizes organizacionais para qualquer organizacao e que elas atuam como um
guia para toda e qualquer agéo planejada. Sera elaborada entdo a misséo (quem
a empresa €), a visao (quem a empresa quer ser) e os valores (as bases que
regem a organizacdo como um todo) visando criar uma imagem forte e solida,
para entdo posicionar tal imagem perante o publico. As diretrizes estaréo

disponibilizadas no site.

81


https://www.gazetadopovo.com.br/haus/decoracao/cho-street-food-novo-bar-asiatico-em-curitiba-encanta-com-explosao-de-cores-e-a-cara-das-ruas-de-toquio/
https://www.gazetadopovo.com.br/haus/decoracao/cho-street-food-novo-bar-asiatico-em-curitiba-encanta-com-explosao-de-cores-e-a-cara-das-ruas-de-toquio/

i)

)

k)

Elaboracdo de um manual de gerenciamento de crise: Sabendo que crises
podem ocorrer em qualquer empresa, independentemente da atuacao e que as
consequéncias delas podem trazer resultados negativos para a imagem e para
a empresa em si, 0 manual de gerenciamento de crise € um plano de acéo para
esses casos. Nele, estardo as principais iniciativas a serem tomadas no
momento de uma crise e ap0s esse momento, com 0 objetivo de preservar a
imagem do Ch @Btreet Food com o seu publico. No manual as diretrizes
organizacionais serao respeitadas e tomadas como prioridade nas situacdes de
crise e pos crise e ele sera enviado a todos os funcionérios via e-mail.

Manual de assessoria de imprensa: Visando ampliar e melhorar o
relacionamento do C h Btreet Food com a imprensa, sera elaborado um manual
de assessoria contendo orientagdes de como ter uma eficiente relagdo com a
midia. Sendo uma ferramenta indispensavel para a empresa, ele tera direcdes
de como fazer um bom atendimento, como lidar com entrevistas, releases,
clippings entre outras informacdes de grande relevancia para o gastrobar. Neste
manual a identidade e diretrizes da empresa serdo respeitadas e ele sera
enviado a todos os funcionarios via e-mail.

Criacdo de um slogan: Com o objetivo de reforcar a marca da empresa e criar
um relacionamento mais proximo com o cliente, o slogan sera criado e mantido
em todas as ac¢des de comunicacéo realizadas para o gastrobar. Ele serd uma
frase curta e simples, porém impactante e que remeta a experiéncia que a
empresa quer passar para o seu publico. O slogan estara exposto em todos 0s
locais onde a logo for utilizada.

Implementacdo da identificacdo de funcionérios: Visando melhorar a
comunicacdo interna e o relacionamento com os funcionarios do C h Btreet
Food serdo implementados crachas de identificacdo para cada funcionério
contendo nome, fungdo que desempenha na empresa e a logo do gastrobar,

reforcando assim a imagem da marca.

m) Implementacéo de agdes de valorizagédo de funcionarios: Com o objetivo de

melhorar o relacionamento com os colaboradores do gastrobar, serédo realizadas
acOes de valorizacdo de funcionarios como recompensas por metas atingidas.

Com o crescimento nas vendas e no lucro do gastrobar os funcionarios
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P)

q)

receberao gratificacdes visando aumentar a motivacao e a satisfacdo com a
empresa.

Elaboracdo e veiculacdo de campanha publicitéria institucional offline: A
campanha publicitaria institucional i A\sia € a g utémdcomo proposta posicionar
o C h Btreet Food no mercado de comida asiatica em Curitiba, chamando a
atencdo de possiveis clientes. Além disso, essa estratégia deve ser original,
impactante e adequada ao publico & que foi destinada, com o objetivo de ser
uma peca de grande alcance, sendo assim lembrada pelos consumidores
(recall-top-of-mind). A campanha sera produzida em novembro de 2018 e
veiculada de fevereiro a abril de 2019, devido as épocas festivas. O local de
veiculacdo sera principalmente em outdoors dispostos em alguns pontos
proximos da regido onde o C h Btreet Food esta localizado e mobiliarios urbanos
dispostos em outros pontos da cidade. A campanha também sera veiculada no
meio online (Facebook e Instagram) e contara com displays nos shoppings
Estacdo e Curitiba (em meses diferentes) e contetdo digital veiculado através
do QR code, mantendo sempre a logo, o slogan, o endereco do gastrobar e a
mesma identidade visual em todas as suas pecas.

Criacdo e atualizacdo de um cronograma de postagens para as redes
sociais: Com o propdsito de organizar e padronizar os contetdos postados nas
redes sociais, sera criado um cronograma mensal de postagens para o
Facebook e Instagram. A pratica auxilia na definicdo de temas tratados, além de
ser estratégico, pois avalia melhor os dias das postagens, economizando tempo
e obtendo melhores resultados. O cronograma do C h @treet Food sera dividido
mensalmente e serd atualizado pela equipe de social media.

Elaboracdo de um manual de boas condutas para as redes sociais: Com 0
objetivo de padronizar e organizar a presenca do C h @treet Food nas redes
sociais, sera elaborado um manual de boas condutas com regras e normas para
0 grupo de social media trabalhar com a marca no Facebook e Instagram. Esta
acao visa evitar que a marca seja prejudicada por alguma postagem mal
estruturada e mal interpretada. O manual mantera a identidade visual do
gastrobar, criando assim uma unidade entre as acOes realizadas para o
gastrobar e sera enviado a todos os funcionarios via e-mail.

Ampliacao de agdes com influenciadores digitais: Atualmente existem
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t)

diversos nichos de influenciadores digitais. Ou seja: € possivel encontrar
influenciadores em qualquer segmento, inclusive no ramo gastronémico e de
viagem. Com o objetivo de intensificar a presenca do gastrobar no meio online,
as acodes serdo ampliadas, contratando influenciadores curitibanos como
Robson Franzdi, viajante que ja teve a oportunidade de conhecer paises
asidticos; contas ligadas ao ramo de gastronomia e entretenimento como
Sabores de Curitiba, Curitiba Gastrondmica e O Que Fazer Curitiba e Curitiba
Cult. Dessa forma, o gastrobar tera maior presenca online, alcancando e
atraindo mais consumidores a partir desta estratégia de marketing.

Otimizacédo e rangueamento da empresa no Google Ads: O Google Adwords
€ uma plataforma de publicidade do Google que faz a veiculacdo de anuncios
pagos, que terd como o objetivo de melhorar o ranqueamento do gastrobar no
site de pesquisa. Focando principalmente nos produtos asiaticos e ambiente
descolado, os andncios do C h @treet Food trabalhados no Adwords devem
retratar a experiéncia do consumidor no local, gerando um maior trafego e visita
em seu site para um conhecimento mais abrangente.

Elaboracdo e veiculacdo de campanha publicitaria institucional para o
Facebook e Instagram: Visando ampliagdo do reconhecimento da marca no
meio online, serd idealizada uma campanha publicitaria institucional para o
Facebook e Instagram, com contetdos inovadores e diferentes do que ja vem
sendo publicado nas redes sociais do gastrobar. A campanha para este meio
terd como padrdo a mesma identidade visual e a mesma ideia da campanha
offline, seguindo o conceito de crossmedia.

Promocéao de impulsionamento de posts no Facebook e Instagram: Muitas
empresas possuem problemas com o alcance de seus posts nas redes sociais.
Por esse motivo, o impulsionamento pago surge como uma solucéo, objetivando
um alcance maior de seguidores, para que a empresa tenha um lugar de
destaque no meio em que esta inserida. Sendo assim, o impulsionamento pago
deve ser adotado pelo C h @treet Food em postagens que exaltem a empresa
em si, o0 ambiente e seus produtos de qualidade, sempre prezando pela
fotografia e arte para que mais pessoas se identifiquem com a postagem. Os

anuncios serao destinados para um publico jovem da cidade de Curitibae o
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impulsionamento deve ser revisado e atualizado mensalmente, principalmente
para posts de oferta e promocéao.

u) Utilizacdo de ferramentas de monitoramento digital: Ferramentas de
monitoramento digital sGo essenciais para empresas que buscam descobrir
como a instituicdo € vista no meio online. Além de monitorar a prépria marca,
ferramentas de monitoramento servem para a criacdo de relatorios
personalizados, analisando a fundo a performance do gastrobar e de seus
concorrentes no meio online. Com isso, dados importantes sobre a presenca da
instituicdo nas redes sociais serdo fornecidos, além de também insights sobre
novas abordagens que podem ser adotadas. A ferramenta de monitoramento

utilizada pelo gastrobar serd o Buzzmonitor.

5.5 ORCAMENTO/INVESTIMENTO

O orcamento e investimentos necessarios para o planejamento de comunicacao
do Ch@ Street Food est«o dispostos abai xo,
contidos valores referentes a recursos humanos, fisicos e materiais, além do valor

exclusivo do planejamento de comunicacao.

TABELA 2 - ORCAMENTO/INVESTIMENTO

Programa Projeto/ Recurso Valor Quantidade Valor
Acéo Unitério Total
Implementacéo | Criacdo e Recursos
de campanhas | alimentagdo de | humanos
de um canal no (profissional de
comunicagao youtube audiovisual) R$ 800 7 meses R$ 5.600
institucional Recursos por més
materiais

(equipamentos)
Recursos fisicos

(gastrobar)
Criacdo e Recursos
alimentagdo de | humanos
um site (profissional de

institucional programagcao) R$ 602 7 meses R$ 4.214
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Recursos
materiais
(hospedagem e
dominio do site)
Recursos fisicos
(gastrobar)

por més

Valor subtotal da implementagéo de campanhas institucionais

R$ 9.814

Promocéao de
eventos e
acOes culturais

Aniversario da
empresa

Recursos
humanos

(equipe
organizadora do
evento)

Recursos
materiais (material
para divulgacao)
Recursos fisicos
(gastrobar)

R$ 2.500

1 evento

R$ 2.500

Valor subtotal da promocgé&o de eventos e a¢les culturais

R$ 2.500

Implementagéo

de acdes
sustentaveis

Conscientiza-
¢éo sobre
desperdicios de
alimentos

Recursos
humanos
(designer)
Recursos
materiais (papel e
impressao)
Recursos fisicos

(grafica)

R$ 70

3 cartazes

R$ 210

Valor subtotal da imp

lementagéo de acbes

sustentaveis:

R$ 210

Promocéao de
acoes de

atendimento ao

cliente

Realizacdo de
acoes de
atendimento por
telefone

Recursos
humanos
(atendente)
Recursos
materiais
(telefone)
Recursos fisicos
(gastrobar)

R$ 250
por més

8 meses

R$ 2.000

Valor

subtotal da promocéo de ac¢des de atendimento ao clie

nte

R$ 2.000

Mala direta

Recursos
humanos
(profissional
comunicacao)
Recursos

R$ 240

3 meses

R$ 720
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Implementacéo
de acles de
marketing direto
e de
relacionamento

materiais
(computador e
mailchimp)
Recursos fisicos
(gastrobar)

Brindes

Recursos
materiais (hashi e
embalagem)
Recursos fisicos
(grafica)

R$ 0,62
hashi e
embalagem

3 mil
unidades

R$ 1.860

Valor subtotal da implementacéo de acdes de marketing direto e de relacionamento

R$ 2.580

Ampliacédo e
promocao da
imagem
corporativa

Elaboracéo das
diretrizes
organizacionais

Recursos
humanos
(equipe de
comunicacao)
Recursos
materiais
(computador e
internet)
Recursos fisicos
(local de trabalho
da equipe)

R$ 100

2
profissionais

R$ 200

Elaboracdo de
um manual de
gerenciamento
de crises

Recursos
humanos
(equipe de
comunicacgao)
Recursos
materiais
(computador e
internet)
Recursos fisicos
(local de trabalho
da equipe)

R$ 300

2
profissionais

R$ 600

Elaboracédo de
um manual de
assessoria de
imprensa

Recursos
humanos
(equipe de
comunicacao)
Recursos
materiais
(computador e
internet)
Recursos fisicos
(local de trabalho
da equipe)

R$ 300

2
profissionais

R$ 600
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Criacdo de um
slogan

Recursos
humanos
(equipe de
comunicacao)
Recursos
materiais
(computador e
internet)
Recursos fisicos
(local de trabalho
da equipe)

R$ 70

2
profissionais

R$ 140

Valor subtotal da ampliagdo e promocéo da imagem corporativa

R$ 1.540

Criacéo de um
programa de
comunicacao
interna

Implementacéo
de identificagéo
de funcionarios

Recursos
humanos
(profissional de
comunicacao)
Recursos
materiais (crachd)
Recursos fisicos
(gréfica)

R$ 20

10 crachas

R$ 200

Implementacéo
de acles de
valorizacdo de
funcionarios

Recursos
humanos
(equipe de
comunicacgao)
Recursos
materiais
(dinheiro)
Recursos fisicos
(gastrobar)

R$ 100

8
funcionarios

2 meses

R$ 1.600
se as
metas dos
meses
forem
alcanca-
das

Valor subtotal da criagdo de um programa de comunicacao interna

R$ 1.800

Promocéao de
acOes de
propaganda
institucional

Elaboracéo e
veiculacéo de
campanha
publicitéria
institucional
offline

Recursos
humanos
(equipe de
comunicacao)
Recursos
materiais
(computador,
internet)
Recursos fisicos
(empresa
responsavel pela
veiculacéo, local
fisico da
veiculacéo e
grafica)

R$ 11.200
por 5
outdoors

R$ 6.720
por 3
bancas

R$ 6.000
por 3
displays de
shopping

2 meses

3 meses

R$ 53.000
valor
referente a
equipe,
veiculacéo
e
impressao
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Valor subtotal da promocéo de ac¢des de propaganda institucional R$ 53.000
Recursos
humanos
Criacdo e (equipe de
atualizagéo de comunicacao)
um cronograma | Recursos
de postagens materiais R$ 100 6 meses R$ 600
para as redes (computador,
sociais internet)
Recursos fisicos
(local de trabalho
do profissional)
Elaboragéo de Recursos
um manual de humanos
Implementacéo | boas condutas (equipe de
de acdes de para as redes comunicagao)
marketing sociais Recursos R$ 800 1 manual R$ 800
digital materiais
(computador e
internet)
Recursos fisicos
(local de trabalho
do profissional)
Recursos
Ampliacdo de humanos
acdes com (influenciadores
influenciadores | digitais ) R$ 2.000 2 meses R$ 4.000
digitais Recursos fisicos
(gastrobar)
Recursos
humanos
(equipe de
Otimizacdo do comunicacao)
ranqueamento Recursos
da empresa no materiais R$ 1.500 3 meses R$ 4.500
Google Ads (computador,

internet e andncios
na plataforma)
Recursos fisicos
(local de trabalho
do profissional)

Elaboracéo e
veiculacéo de
campanha
publicitéria

Recursos
humanos
(equipe de
comunicacao)
Recursos
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institucional para | materiais R$ 800 3 meses R$ 2.600
Facebook e (computador e
Instagram internet)
Recursos fisicos
(local de trabalho
do profissional)
Recursos
humanos
Promocao de (social media)
impulsionamento | Recursos
de posts no materiais R$ 440 4 meses R$ 1.760
Facebook e (computador e
Instagram internet)
Recursos fisicos
(local de trabalho
do profissional)
Utilizagcéo de Recursos
ferramentas de humanos
monitoramento (profissional de
digital. comunicagao e
marketing)
Recursos R$ 1.200 4 meses R$ 4.800
materiais
(computador e
internet)
Recursos fisicos
(local de trabalho
do profissional)

Valor subtotal da implementagéo de agbes de marketing digital R$ 19.060
Valor total das acbes R$ 92.504
Consultoria do planejamento de comunicacédo®! R$ 40.000
Valor total do planejamento (agdes + consultoria) R$

132.504

Recursos humanos séo as pessoas envolvidas para a realizacao da acdo. Ja os recursos materiais sdo

0S materiais necessarios e os recursos fisicos séo os locais utilizados para a realiza¢do da acéo.

FONTE: Autores (2018)

11 Segundo a tabela do SINAPRO/PR (Sindicato das Agéncias de Propaganda do Parand), o valor de
uma consultoria para um planejamento de comunicacéo é de aproximadamente R$ 139.000,00, porém

como estudantes, o valor cobrado sera de R$ 40.000,00. Disponivel em:

<http://bomsucessodosul.pr.gov.br/wp-content/uploads/2018/03/TABELA-SINAPRO.pdf>. Acesso em:

21 Nov. 2018.
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5.6 CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACAO DE PROGRAMAS E PROJETOS

Com o objetivo de organizar e criar uma cronologia coerente com as acoes e
estratégias, foi elaborado um cronograma (QUADRO 7), delimitado por meses. O
cronograma abaixo abrange a partir de Novembro de 2018 e vai até Julho de 2019,
sendo a campanha publicit8ria institucional
organizacionais e definicdo de um slogan os primeiros projetos postos em pratica neste

plano de comunicacéo.

QUADRO 7 - CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACAO

2018 2019

Acéo Nov | Dez | Jan | Fev | Mar | Abr [ Mai | Jun | Jul | Responsavel

Criacéo e Thayna
alimentacéo de um
canal no Youtube

Criacéo e Thayna e Lucas
alimentag&o de um
site institucional

Aniversario da Thayna e Lucas
empresa

Conscientizagéo Lucas
sobre o
desperdicio de
alimentos

Realizacédo de Thayna
acOes de
atendimento por
telefone

Mala-direta Lucas

Brindes Lucas

Elaboracgéo de Thayna e Lucas
diretrizes
organizacionais




Elaboracdo de um
manual de
gerenciamento de
crises

Elaboracdo de um
manual de
assessoria de
imprensa

Thayna e Lucas

Criacdo de um
slogan

Thayna e Lucas

Implementacéo da
identificacdo de
funcionarios

Thayna e Lucas

Implementacéo de
acoes de
valorizacédo de
funcionérios

Lucas

Elaboracéo e
veiculagéo de
campanha
publicitaria
institucional offline

Thayna

Criacéo e
atualizacéo de um
cronograma de
postagens para as
redes sociais

Thayna e Lucas

Elaboracdo de um
manual de boas
condutas para as
redes sociais

Lucas

Ampliacédo de
acbes com
influenciadores
digitais

Thayna e Lucas

Otimizacao do
rangueamento da
empresa no
Google Ads

Lucas

Elaboracédo e
veiculacdo de
campanha

Thayna e Lucas

Thayna e Lucas
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publicitaria
institucional para
Facebook e
Instagram

Promocéao de Lucas
impulsionamento
de posts no
Facebook e
Instagram

Utilizacdo de Thayna
ferramentas de
monitoramento
digital

Inicio da Acéao

Acdo Continua

5.7 CONTROLE DOS PROGRAMAS E PROJETOS

Para que as estratégias sejam executadas com éxito, foi criado um cronograma
(QUADRO 8), cujo objetivo € reunir todas as acfes com datas, responsaveis e status.
Dessa forma, a tabela abaixo deve ser seguida para que o plano de comunicacao do

C h @treet Food seja concretizado.

QUADRO 8 - CONTROLE DOS PROGRAMAS E PROJETOS

Atividade Responsavel Data inicial Data entrega Status

Criacéo e
alimentacgéo de Thayna Janeiro/2019 Julho/2019 Em stand by
um canal no
youtube

Criacéo e
alimentacéo de Thayna e Lucas | Janeiro/2019 Julho/2019 Em stand by
um site

institucional
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Aniversario da
empresa

Thayna e Lucas

Marco/2019

Marco/2019

Em stand by

Conscientizacdo
sobre
desperdicio de
alimentos

Lucas

Fevereiro/2019

Fevereiro/2019

Em stand by

Realizacao de
acOes de
atendimento por
telefone

Thayna

Dezembro/2018

Julho/2019

Em stand by

Mala direta

Lucas

Maio/2019

Julho/2019

Em stand by

Brindes

Lucas

Maio/2019

Julho/2019

Em stand by

Elaboracgéo das
diretrizes
organizacionais

Thayna e Lucas

Novembro/2018

Novembro/2018

Entregue

Elaboracdo de
um manual de
gerenciamento
de crises

Thayna e Lucas

Marc¢o/2019

Abril/2019

Em stand by

Elaboracédo de
um manual de
assessoria de
imprensa

Thayna e Lucas

Abril/2019

Maio/2019

Em stand by

Criacdo de um
slogan

Thayna e Lucas

Novembro/2018

Novembro/2018

Entregue

Implementacéo
da identificacao
dos funcionarios

Lucas

Fevereiro/2019

Fevereiro/2019

Em stand by

Implementacé&o
de acdes de
valorizacdo de
funcionérios

Thayna

Junho/2019

Julho/2019

Em stand by

Elaboracéo e
veiculacdo de
campanha
publicitaria
institucional
offline

Thayna e Lucas

Fevereiro/2018

Abril/2019

Em andamento
aguardando
veiculagéo

Criacdo e
atualizacéo de
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um cronograma
de postagens
para as redes
sociais

Lucas

Fevereiro/2019

Julho/2019

Em stand by

Elaboracéo de
um manual de
boas condutas
para as redes

sociais

Thayna e Lucas

Marc¢o/2019

Marg¢o/2019

Em stand by

Ampliacéo de
acbes com
influenciadores
digitais

Lucas

Junho/2019

Julho/2019

Em stand by

Otimizacdo do
ranqueamento
da empresa no
Google Ads

Thayna e Lucas

Maio/2019

Julho/2019

Em stand by

Elaboracéo e
veiculagdo de
campanha
publicitaria
institucional para
o Facebook e
Instagram

Thayna e Lucas

Marc¢o/2019

Maio/2019

Em stand by

Promocéao de
impulsionamento
de posts no
Facebook e
Instagram

Lucas

Abril/2019

Julho/2019

Em stand by

Utilizacéo de
ferramentas de
monitoramento
digital

Thayna

Abril/2019

Julho/2019

Em stand by
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FONTE: Autores (2018)

5.8 AVALIACAO DOS PROGRAMAS E PROJETOS

Apds o controle de agbes, € importante se atentar quanto a avaliagdo dos
programas e projetos propostos. Para tal, foi criada o QUADRO 9, cujo objetivo é reunir
a forma de avaliacdo de cada acédo independente, com a finalidade de entender se tal

estratégia foi benéfica ou ndo, além de ser uma ferramenta que pode sugerir melhoras.



QUADRO 9 - AVALIACAO DOS PROGRAMAS E PROJETOS

Acéo

Avaliacéo

Criacéo e alimentagdo de um canal no
youtube

Monitorar, mensalmente, o nUmero de
inscritos no canal, o numero de views, 0
numero de likes e deslikes nos videos.
Acompanhar os comentérios para sugestbes
e melhorias, tabulando os dados em
planilhas.

Criacéo e alimentagcédo de um site
institucional

Monitorar, mensalmente, a frequéncia de
acesso,impressao, comentarios e
mensagens na area de contato, tabulando
os dados em planilhas.

Aniverséario da empresa

Realizar uma pesquisa de satisfagéo online
para a verificacdo da adeséo ao evento.
Monitorar o nivel de satisfacdo com relagéo
a todos os aspectos do evento.

Conscientizacdo sobre desperdicio de
alimentos

A estratégia de conscientizacdo de
desperdicio de alimentos sera monitorada
por meio da relagédo entre os pedidos
realizados com alimentos jogados no lixo do
gastrobar. O monitoramento sera realizado
por um funcionario da empresa toda
semana.

Realizacdo de a¢des de atendimento por
telefone

Essa acdo serd monitorada através dos
nameros de pedidos realizados por telefone.
A analise seré realizada mensalmente
através de dados computados, observando
0 qudo utilizado foi o telefone para a
realizacdo de pedidos.

Mala direta

O monitoramento da mala direta sera feito
através do proprio software, analisando a
porcentagem de malas abertas, além do
namero de pessoas que se cadastraram
para receber 0os e-mails e 0 numero de
pessoas que se descadastraram. A analise
de desempenho da mala direta sera
realizada todo més e elaborada através de
relatorios.

Brindes

Realizar uma pesquisa de satisfacdo antes

do pagamento da conta no balcdo, onde um
dos itens é em relagéo ao brinde. Inserir 0s

resultados obtidos em tabelas.

Elaboracgédo das diretrizes organizacionais

Verificar, junto a equipe do gastrobar a cada
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trés meses, se as diretrizes estao de acordo
com o praticado no dia-a-dia da empresa.
Além disso, serd acompanhado e
supervisionado se as diretrizes se aplicam
nas campanhas de comunicacéao de
posicionamento de marca.

Elaborac&o de um manual de gerenciamento
de crises

O manual de gerenciamento de crises sera
controlado com pesquisa de satisfacéo
realizada mensalmente com o publico
interno, visando saber quais situacdes de
crise 0 Ch@Street Food vivenciou e se 0
manual foi efetivo em tais situagbes. Os
resultados seréo tabulados e analisados por
meio de tabelas.

Elaborac&do de um manual de assessoria de
imprensa

O manual de assessoria sera controlado
com pesquisa de satisfagéo realizada
mensalmente com o publico interno, visando
saber quais situagfes com a imprensa
ocorreram e se 0 manual foi efetivo em tais
situacdes. Os resultados serdo tabulados e
analisados por meio de tabelas.

Criagéo de um slogan

O slogan do C h @treet Food seréa avaliado
seis meses apos a sua adogdo, por meio
através de uma pesquisa semestral através
do Google Forms divulgada nas redes
sociais, que buscara saber se o consumidor
conhece o slogan do gastrobar. O
monitoramento dessa acao sera realizado
duas vezes por ano.

Implementacéo da identificagdo dos
funcionarios

Sera realizada a verificagdo da adeséo a
essa agao por parte dos funcionérios e
também o controle e manutencédo da
identificacdo. Também sera implementado
na pesquisa de satisfagdo mensal com os
clientes este tdpico, visando identificar se
esta acao foi benéfica ou néo.

Implementacg&o de acbes de valorizagéo de
funcionérios

Sera realizada uma reunido apdés trés meses
da implementacéo de acbes de valorizagéo
com os colaboradores, buscando saber se a
estratégia causou alguma mudanca na
rotina da pessoa e no seu trabalho,
avaliando a satisfacao do funcionario com tal
acao. O monitoramento dessa estratégia
deve ser realizado a cada trés meses,
totalizando quatro reuniées no ano.

Elaboracdo de campanha publicitaria
institucional offline

A campanha publicitaria institucional tem
como objetivo posicionar a marca. Pensando
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nisso, apos a veiculacdo da campanha, sera
aplicada uma pesquisa de campo com
consumidores da cidade de Curitiba, cujo o
objetivo central serd analisar questdes como
lembranca (recall-top-of-mind). Também
sera avaliada a quantidade de clientes que
frequentaram o gastrobar antes e depois da
campanha para constatar se houve um
aumento de consumidores. Além disso, sera
aplicada outra pesquisa duas semanas apos
a finalizacdo da veiculacdo da campanha
com os clientes do empreendimento, que
terd como foco saber como (quais meios)
souberam da exist°nci
e qual a influéncia da divulgacéo na decisao
de compra.

Criacéo e atualizacdo de um cronograma de
postagens para as redes sociais

Sera analisado trés meses anteriores e trés
posteriores a aplicagcdo do cronograma de
postagens para as redes sociais se 0
Facebook e Instagram estdo em sinergia
através dos posts, além de verificar o
envolvimento com o publico.

Elaborac&o de um manual de boas condutas
para as redes sociais

Sera analisado mensalmente, através das
redes sociais, como e se a comunicagao
entre o gastrobar e o consumidor esta de
acordo com as diretrizes da empresa.

Ampliacdo de ac¢des com influenciadores
digitais

A equipe de comunicagédo deve monitorar a
adesao dos influenciadores com a empresa
e, através de pesquisas online, monitorar a
adesao do publico com os influenciadores e
com o gastrobar e repassar um relatdrio com
dados semanalmente.

Otimizacdo do ranqueamento da empresa
no Google Ads

A equipe de comunicacdo e marketing deve
monitorar, junto aos responsaveis pelo site,
o ranqueamento da empresa no Google Ads
através da propria plataforma de anuncios.

Elaboracdo de campanha publicitaria
institucional para o Facebook e Instagram

A equipe de comunicagdo deve monitorar e
realizar relatérios semanalmente referentes
a adeséo do publico com os posts, stories e
promogdes realizados na campanha através
de curtidas, reac6es e comentarios.
Monitorar o nimero de novas curtidas na
pagina do Facebook e Instagram. Registar
os dados em tabelas.

Promocéao de impulsionamento de posts no

As promocgdes de impulsionamento
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Facebook e Instagram

realizadas nas redes sociais serdo
monitoradas através dos resultados
fornecidos pelas mesmas. Sera realizado
um relatério mensal, mostrando o valor
investido em cada promocdao, o quao grande
foi o envolvimento alcangcado e se houve um
aumento de seguidores, curtidas e
engajamento com os internautas em tais
redes sociais.

Utilizacao de ferramentas de monitoramento
digital

Registrar semanalmente os dados obtidos
com o monitoramento em tabelas para
comparagdes e melhorias futuras.

FONTE: Autores (2018)

Partindo das ac¢des propostas, o produto escolhido foi a campanha publicitaria

institucional de posicionamento de marca, visto que o estabelecimento ndo é

conhecido pelas pessoas. Com isso, para a elaboragcdo do produto se faz necessaria

a fundamentacdo do mesmo, explicado no topico a seguir.
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6 FUNDAMENTACAO DO PRODUTO

Com o objetivo de suprir a necessidade de posicionamento de marca do Ch @
Street Food, a realizacao do produto teve como base conceitos essenciais relacionados

a campanha publicitaria institucional, como sera detalhado a seguir.

6.1 POSICIONAMENTO DE MARCA

Desde a antiguidade, os seres humanos deixavam marcas registradas atraves

de desenhos ou pinturas nas paredes. Segundo Cecilia Consolo (2015, p. 27),

agueles desenhos, para agueles individuos, eram os registros
graficos de uma interpretacdo de mundo. [...] Esses desenhos
sao representacdes que codificavam uma experiéncia de mundo
e sdo deixados como registros de memoria e de existéncia.

Seguindo 0 mesmo raciocinio, as empresas precisam que a sua marca exista e
permane-a na mem-ria do seu p¥%blico, j8&8 que
marca deve o6falard e abreviar o0s processos cC-
representaodo e para que sejam refedas>ncia no me

Para criar uma imagem assertiva, a empresa deve tracar estratégias com o
objetivo de fazer com que sua marca seja lembrada positivamente na memoéria do seu
p¥blico. Segundo Hoff e Gabrielli (2004, p .
criacao quando definimos 0 que queremos que 0 consumidor pense a respeito da nossa
marca e criamos campanhas para atingir t al
gastrobar C h @treet Food deseja transmitir para os consumidores deve ser definida
para estabelecer estratégias e acdes para atingir este objetivo.

Uma vez que a empresa tenha a imagem que deseja transmitir, 0 processo para
fixar a imagem na mente do publico é definido por Consolo (2015, p. 31) como branding,

gue nada mais é do que

O processo de Omarca-«o060, gravar e
mente dos consumidores. [...] Toda estratégia desenvolvida para

efetivacdo da marca busca - nas acepc¢oes do brand experience

- gravar seu significado na pele e na alma das pessoas
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Sendo assim, o objetivo principal do produto sera fixar e posicionar a imagem
da marca e do C h @treet Food na mente do consumidor na cidade de Curitiba. Miceli
e Salvador (2017, p. 23) ainda definem brandingc omo fAr eal i zar uma s®r
para dotar sua mar ¢ @ sgaecagregarivalora naga dagnpdkesad
passo fundamental para o posicionamento da mesma.

Ja o conceito de posicionamento € definido por Kotler e Keller (2013, p. 294)
como i @acao de projetar a oferta e a imagem da empresa para que ela ocupe um lugar
diferenciado na mente do publico-alvo. O objetivo é posicionar a marca na mente dos
consumidores a fim de maximizar a vantagem p
empresa na mente dos consumidores. Kotler e Keller (2013, p. 294) também afirmam
g u e pasicionamento eficaz de marca ajuda a orientar a estratégia de marketing,
esclarecendo a esséncia da marca [...] O verdadeiro segredo do posicionamento é
alcan-ar o equil2?brio entre o que a marca ®
evidenciar qual a natureza da empresa, 0 que ela oferece como diferencial, suas
diretrizes e filosofias e 0 que ela pode se tornar junto ao seu publico.

Portanto, visando alcancar tal posicionamento do gastrobar perante seu publico
e 0 mercado em que estd inserido, serd realizada uma campanha publicitaria
institucional com foco principal em fixar a imagem e a experiéncia que o C h Btreet

Food quer passar as pessoas.

6.2 PROPAGANDA CORPORATIVA

A propaganda corporativa € uma forma de difundir a imagem de uma empresa
a fim de posicionar e promover a sua marca. A Publishers Information Bureau (P1B)?*?

classifica a propaganda corporativa como

[...] aguela em que a empresa tem, entre seus propositos
especificos, o objetivo de divulgar e informar ao publico as
politicas, funcdes e normas da companhia; de construir uma
opinido favordvel sobre a companhia; destacando a sua
admiragdo, seu know-how, corpo técnico, tecnologia,
aperfeicoamento nos produtos, a sua contribuicdo para o

12 publishers Information Bureau (PIB) é a principal fonte de paginacéo, despesas e informacdes
relacionadas a publicidade de revistas de consumo. O PIB € uma organizagdo associativa administrada
pela Association of Magazine Media (MPA) e é reconhecida no setor como a fonte mais confiavel de
dados de anudncios de revistas impressas.
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progresso social e o bem-estar publico. [...] A propaganda
corporativa € um guia na criacdo de uma identidade empresarial.
(NETO, 2010, p. 37).

Bendit (2010, p. 36) explica ainda que existem duas formas de propaganda

corporativa, sendo a propaganda de imagem corporativa definida como

[...] a comunicacdo de massa que concentra seu objetivo em
obter uma imagem da corporacdo em  assuntos
econdmicos/sociais relevantes para o interesse da organizagao.
Ela pode ser definida como o uso pago da midia com o objetivo
de beneficiar a imagem da empresa como um todo, e néo
somente de seus produtos ou servigos.

A autora afirma também que este tipo de propaganda propde-se criar uma
imagem da personalidade da organizagdo para o publico e produzir uma imagem
positiva da mesma perante seu publico, tratando a empresa como um produto, usando
a estratégia de posicionamento para se diferenciar das demais empresas, ou seja,
concorrentes (BENDIT, 2010, p. 36-37). A énfase, entdo, é no nego6cio e na
possibilidade de atrair novos clientes para a empresa e seus produtos.

A segunda forma de propaganda corporativa € a propaganda tematica, que
segundo Bendit (2010, p. 37), i @sada para dar suporte a uma posicéo e aos melhores
interesses da companhia ao mesmo tempoo. Ain
empresa pode assumir uma posi¢cao controversa em uma questao social, por exemplo,
para tentar mudar a opinido publica.

Evidenciamos entéo que o tipo de propaganda corporativa que sera reproduzida
para o C h Btreet Food é a propaganda de imagem corporativa em uma campanha
publicitaria institucional, uma vez que o objetivo desta propaganda sera a divulgacéo

da imagem da empresa, e ndo somente a venda de um produto especifico.

6.3 CAMPANHA PUBLICITARIA INSTITUCIONAL

A campanha publicitaria institucional surge no plano de comunica¢gdo como uma
ferramenta e parte central para o posicionamento de marca da empresa. Com o objetivo
de posicionar a marca do C h @treet Food no mercado de comida asiatica de Curitiba,

a publicidade institucional deve levar em conta questdes a respeito de diretrizes


https://www.gazetadopovo.com.br/haus/decoracao/cho-street-food-novo-bar-asiatico-em-curitiba-encanta-com-explosao-de-cores-e-a-cara-das-ruas-de-toquio/
https://www.gazetadopovo.com.br/haus/decoracao/cho-street-food-novo-bar-asiatico-em-curitiba-encanta-com-explosao-de-cores-e-a-cara-das-ruas-de-toquio/

organizacionais, além de salientar a sua forma de atuacéo e pontos que séao diferenciais
em relacdo a outras empresas.

Dessa forma, para o posicionamento de marca é necessario considerar o tipo de
campanha mais adequado, que neste caso € a campanha institucional, definida por

Sant’Anna, Rocha Junior e Garcia (2010, p. 134) como

[...] campanha ou anuncio cujo objetivo € promover uma imagem
favoravel para uma determinada marca, empresa, instituicdo,
orgéo publico ou privado. O objetivo imediato ndo € a venda, mas
a manutencdo, alteragdo ou criacdo de comportamentos
favoraveis a marca de maneira a predispor positivamente a
opinido publica a todas as iniciativas comerciais do anunciante

Como campanha de publicidade institucional ndo preza somente por aumentar

lucros ou fazer a promoc¢do de produtos, é preciso elaborar uma estratégia ligada a
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comunicacdo que transmitauma mensagem de cunho social, v
instituicdo ou empresa-c | i ente. 0 ( HOFF, GABRI ELLI , 2004,
Gabirielli (2004, p. 25-26) afirmam que
O trabalho de elaboracéo de uma campanha publicitaria deve ser
sempre observado a partir de dois polos. O primeiro é a
originalidade da ideia, sua ousadia, e sua consequente
capacidade de impactar as pessoas. [...] As pessoas precisam
continuar lendo [...] e convencer-se do que é proposto. Isso é feito
principalmente por outro polo de observacdo: a adequacdo. A
mensagem precisa ser adequada [...]
Sendo assim, a campanha deve ser original, impactante e adequada ao publico
ao qual foi destinada. Hoff e Gabrdampanha ( 20 0 4
€ composta de varias pecas destinadas a varias midias porque pretendemos somar
seus esfor¢os na obtencdo de um resultado positivo de impacto e convencimento do
consumi dor 0, ou sej a, utilizando o0s recur so:

impacto no publico-alvo, fazendo com que a imagem da empresa que fique fixada em
sua mente.

Uma campanha, segundo Hoff e Gabrielli (2004, p.36), é dividida em trés etapas.
A etapa do planejamento € quando sédo colhidas informacdes do consumidor, dos
concorrentes e do mercado em geral e s&o definidas cinco questbes da comunicagao:

o que dizer, para quem, para qué, em que midias e como fazer. A segunda etapa, a de



criacdo, € a etapa em que comecam os trabalhos, definindo o tema, o slogan, as pecas
e outras questdes de acordo com o briefing realizado na etapa um. A Ultima etapa é a
de veiculagdo quando a campanha € divulgada para o publico. Nem todas as pecas
sao divulgadas simultaneamente, ou seja, elas sédo divulgadas conforme foi previsto no
planejamento. A reacdo do publico pode indicar a necessidade de mudancas ou
interrupcdes de algumas pecas da campanha.

Seguindo estas etapas, sera realizada uma campanha publicitaria institucional
visando divulgar e posicionar a marca do gastrobar no mercado em que esté inserido

e buscando atrair seus publicos de interesse.

6.3.1 TEMA DA CAMPANHA

Toda campanha precisa de um tema, ou

ou qualidade notavel - o diferencial ou a promessa basica - atribuida a um
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sej a.

produto/servico, com a escolha de uma linha criativa e de um apelo bdsi co 60 ( HOFF,

GABRIELLI, 2004, p. 36). E por se tratar de uma campanha publicitaria institucional, o
produto em quest&o é o préprio C h SBtreet Food. Portanto, o objetivo do tema € abordar
um valor atribuido a propria empresa.

Ainda segundo os autores Hoff e Gabrielli (2004, p. 36-37) o tema de uma
campanha tem duas fun¢des: a de construir a unidade da campanha, porque o tema
esta presente em todas as pecas que serao lancadas com diferentes signos, mas
também sempre comunica a mesma ideia, formando assim uma unidade. Ele é o
responsavel por identificar as diferentes pecas de uma mesma campanha. A segunda
funcdo é a de auxiliar no processo de persuasao, ou seja, a campanha tem que ser
percebida, lembrada e vender o produto, que neste caso é a imagem da empresa. O
tema deve provocar impacto e estabelecer empatia com o publico.

Portanto, o tema da campanha realizada para o C h Street Food sera escolhido
de forma que contemple as duas funcbes em todas as pecas da campanha, visando
criar uma unidade entre as pecas e impactar o publico. Dessa forma, quando o assunto
€ campanha publicitaria institucional de posicionamento de marca, € muito importante
estar atento a outra parte da acdo: a redacdo publicitaria. Tal tipo de redagcdo seré

detalhada e conceituada no topico a seguir.
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6.4 REDACAO PUBLICITARIA

De acordo com Hoff e Gabrielli (2004, p. 16-17), é preciso pensar em cinco
perguntas basicas para a elaboragdo de um texto para uma comunicacao publicitaria.

Essas questdes servem como orientacdo e direcionam a aspectos que devem ser

considerados na <c¢ria-«o de uma campanha, sen
gue comunicar ?0, APara quem comunicar ?0, A Cc
canal) comunicar?o0. E mr csagsom#o, e questOes ageaspeisoao ¢ o n h e ¢

tema trabalhado para comunicar de forma efetiva, atingindo o objetivo de comunicar
para um determinado publico-alvo de uma forma eficiente e utilizando o canal mais
adequado para a linguagem escolhida.

Com isso, para a producdo de uma campanha eficiente € preciso refletir a
respeito do texto composto no anuncio, objetivando assim um maior alcance de publico.
Partindo deste princ?2pio, fo an¥ncio de maio
ideia mais forte eaexpressada maneira mai s simples, conci S:
ROCHA JUNIOR e GARCIA, 2010, p. 134).

Logo, a redacéo publicitaria deve ser capaz, conforme afirmam Sant’Anna,
Rocha Junior e Garcia (2010, p. 129) de

a) Atrair a atencdo: ser observado, e da atencdo derivar o

interesse que provoca a continuidade da atencéo.

b) Ter capacidade de comunicagdo: ser capaz de oferecer uma

promessa e de transmitir uma mensagem compreensivel e

veridica.

c) Despertar uma atitude favoravel que torne desejavel o produto

e que busque influir em uma predisposi¢ao de aquisicao.

O texto escrito também precisa ser planejado, pois segundo Hoff e Gabrielli

(2004, p. 89) Nno planejamento tem a fun-«o de
uma mensagem para o0 seu produtor [...] possibilitando a construcdo de um texto
inteligivel para o publico-al vo/ |l ei t or 0. Sendo assi m, ® nes
organiza 0 que vali ser dito no texto, sabend
publicitaria, tém a tarefa de produzir textos concisos, persuasivos e informativos de uma
s6v e fHDFF; GABRIELLI, 2004, p.88). E parte desse trabalho € a redacao do slogan

da campanha, como sera discutido a seguir.
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6.5 SLOGAN

Parte I mportante d e slogam aresurmemp rcense#o, do fi o
produto/servico/empresa e encontra-se presente em todas as pecas da campanha
publicit8riao (HOFF; GABRI ELLI , 20014, p . 61)
empresa quer passar ao seu publico, que ela deseja gravar na mente do consumidor.

Hoff e Gabrielli (2004, p. 62) ainda definem o sloganc omo Auma f - r mul a c
marcante, facilmente repetivel, que resume o conceito ou diferencial - racional ou

emocional - do produto/servi¢co ou da marca, e 0 comunica em linguagem publicitaria,

de modo a aproxima-lo do publico-a | vlmgo, estabelecer um slogan é importante para

criar um relacionamento mais préximo com o publico e fazer com que a marca seja

fixada ainda mais em sua mente.

Complementarmente, Armando, Ismael e Luiz (2010, p.180) explicam que

Slogans séo sinteses do que quer ser reconhecido, e da maior
énfase aos atributos que foram levantados na comunicacao.
Porém, a priori, € um conceito que permanece, junto a assinatura.
E a parte mais fixa da identidade. Os temas de campanha podem
se alterar periodo apés periodo; os slogans, néo.

Assim, a escolha do slogan deve ser realizada de maneira que contemple a
imagem e as diretrizes da empresa, para que respeite e repasse ao publico quem a
empresa é, seus valores e quem a empresa quer ser.

Partindo disso, algumas caracteristicas de slogan sédo definidas por Armando,
Ismael e Luiz (2010, p. 180).

Um bom slogan deve consistir de uma frase curta, concisa e
eufénica (de som agradavel), e ser simples, claro, apropriado e
distinto com um toque de originalidade [...] Como os titulos, o
slogan deve expressar algo de especifico e concreto, e ndo
simples generalidades ou abstracdes.

Visto que uma frase pode dizer muitas coisas e despertar no leitor diferentes
emocdes, o slogan que foi elaborado para o gastrobar C h Btreet Food é curto e
simples, porém claro e preciso para despertar no publico uma emocao e o sentimento

de uma experiéncia diferente que eles terdo no gastrobar. Logo, o slogan definido para
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ogastrobaré:AA Csia ® aqui 0, efrase edrth e gl® indigaoque os er U m
publico ird encontrar dentro do gastrobar uma jungdo de culturas e culinarias assim

como indica também que eles fardo uma viagem para a Asia sem sair de Curitiba.

6.6 LOVEMARKS

Parte importante para uma empresa que deseja ter uma relacdo mais proxima
com os seus consumidores, o termo lovemarks foi formulado por Kevin Roberts, CEO
da ag°ncia Saatchi &Saatch e ® definido pel
carismaticas que as pessoas amam e protegem com unhas e dentes. Para que
sobr evi vam. Voc?°® as reconhece imediatamenteo
forma, o termo lovemarks esta ligado diretamente ao amor do consumidor com tal
empresa, sendo um processo constante de relacionamento que trabalha a convivéncia
e 0 entendimento com o cliente.
Segundo Roberts (2005, p. 75), para ser uma lovemark a empresa precisa,
primeiramente, ser passional (ou seja: possuir funcionarios que amam o negdécio);
envolver clientes (trabalhar de forma criativa no desenvolvimento de novos produtos e
dar ideias para servicos); celebrar a fidelidade (é preciso exigir consisténcia); encontrar,
contar e recontar grandes histdrias (para ser uma lovemark a empresa precisa contar
histérias marcantes e importantes); e aceitar responsabilidades ( i axtremo da escala,
as pessoas dardo a vida por sua Marcade Amo r 0)
Sendo assim, é necessario criar acdes e estratégias que fidelizem os clientes,
aproximando-os da empresa e de seu conceito, que é justamente o propdsito da criacdo
de uma campanha publicitaria institucional.
Apple, Amazon, McDonald’s, Havaianas, Médicos Sem Fronteiras, Coca-Cola,
Googl e, Ford e Nelson Mandel a s«o0 exempl os ql
pessoais. E podem ser qualquer coisa - uma pessoa, um pais, um carro, uma
organi za-«o00 O005ROBERTS, 2
Com isso, o termo lovemarks pode estar ligado ao C h Street Food, pois se trata
de uma empresa que possui um publico-alvo ja estabelecido ligado aos ramos de moda,
design, fotografia e arte. Ademais, os consumidores e eventuais clientes em potencial

possuem um interesse intrinseco a uma nova cultura, sendo essa a cultura asiatica. E
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no caso do gastrobar, a exaltacdo da cultura asiatica € o principal elemento, além do
ambiente descolado, produtos de qualidade e atendimento pratico, fatores que podem

ser pontos positivos para consumidores.

6.7 IDENTIDADE VISUAL

Como ja foi discutido neste trabalho, a campanha publicitaria institucional
precisa ter uma padronizacdo de elementos graficos e uma identidade visual que
identifica suas diferentes pecas como uma unidade tematica. E é por esta razdo que
foi criado um manual de identidade visual especifico para a campanha realizada para
o Ch Btreet Food. Neste topico, serdo evidenciados a importancia desse tipo de
padronizacao e seus principais elementos.

Com o propdsito de manter a identidade visual da empresa, € preciso padronizar
cores, tipografias e imagens em materiais de divulgag&o. Consolo (2015, p. 77) afirma
que

7

Para o design da marca ser concretizado € necessario o
planejamento de todos os itens que compdem esse sistema e a

definicdo dos suportes e materiais e de todos os passos para a

sua execucgdo e implantacdo. Tais decisdes tém o objetivo de
garantir que o projeto original s e
mesmo tempo garantiria junto aos usuarios uma constancia e

eficacia, propiciando a identificacéo e reconhecimento do sistema

0s codigos da marca, sua imagem material e sua imagem

simbodlica.

Ou seja, identidade visual é um sistema de signos criados e organizados de
acordo com a pr-pria empresa, gue segundo
representar, caracterizar e comunicar a identidade visual da marca. Sua sistematizacao
e delimtacGo r espondem a um programa control ado
Vasquez (2007, p. 206) ainda ressalta que a identidade visual reuane as fungbes de:
identificar um produto ou servico e gerar associacdes entre consumidor e marca;
diferenciar a marca por elementos graficos diferentes de concorrentes; associar a
marca a partir de logotipo e embalagens e reforcar a imagem da empresa consolidando

sua posi¢cédo no mercado.
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Consolo (2015, p.101) alerta a respeito de mudancas na identidade visual,

afirmando que

As marcas vao sofrendo intervengdes, e com o0 tempo torna-se
necessario a retomada do projeto para ajustes, reposicionamento
da marca e atualizacdo do sistema de comunicacdo. Quase

7

sempre 0 processo € refeito na totalidade; caso contrario, 0s
publicos envolvidos com a marca entenderiam mudancas parciais
como algo falso, que ndo estédo de acordo com o sistema original
ja interiorizado.

Portanto, mesmo que intervencdes sejam necessarias ao longo dos anos e as
marcas sejam reposicionadas e atualizadas, o processo deve ser refeito por inteiro para
gue estejam de acordo com o sistema original. Com isso, sera criada uma identidade
visual para o produto, a fim de fazer o publico se identificar com o C h Btreet Food,

comecando com o layout.

6.7.1 Layout

Ponto muito importante para idealizacdo de uma identidade visual, sabe-se que
i t olay@ut comegca com um espaco em branco a ser preenchido. Vocé pode preenché-

lo com textos, imagens, cores. Mas, acima de tudo, precisa preenché-lo com
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objetividade, simplicidade e intelig°nciao

Ambrose e Harris (2012, p. 5) reforcam que

O layout esta relacionado com a disposicdo de elementos de
texto e imagem em um design. A maneira como esses elementos
sdo posicionados, tanto um em relagdo ao outro quanto no
projeto como um todo, afeta 0 modo como contetudo é recebido
pelos leitores, e também sua reagdo emocional ao design. O
layout pode ajudar ou impedir a recepcdo das informacdes
apresentadas em um projeto. Layouts criativos agregam valor e
elegdncia a uma peca, enquanto layouts contidos e sutis
permitem que o conteldo brilhe sozinho.

Portanto, o layout € um aspecto fundamental em uma peca de comunica¢do. Um
layout bem produzido pode agregar valor a uma peca de forma que chame a atencao

do publico e alcance o objetivo pretendido com a campanha, seja ela de vendas,

(
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posicionamento ou reposicionamento de marca ou qualquer objetivo que a empresa
deseje alcancar.

Parte do layout, a diagramacédo nada maisé doque i d i a g uraamevista, um
anuncio [...] ou qualquer outra peca, distribuindo e colocando as coisas no devido lugar,
obedecendo ordens m®tricas ou assi-IB®tA i cas
diagramacao, portanto, deve ser criativa e chamar a atencdo do publico de maneira
gue Aprendaod poblidtgia.t or ~ pe- a

Outro aspecto também importante do layout é a organizacéo. E neste quesito
gue se organiza e distribui os elementos nas pecas de comunicagédo pensando sempre
qual é o objetivo do anuncio e qual a melhor posicéo para cada elemento da peca, seja
titulo, imagem, slogan, entre outros sempre ressaltando o elemento que deseja
destacar. AAssim que essas respost adayoststi ver
estdpraticament e resol vi daol5¢)CESAR, 2000, p.

Por fim, o ultimo aspecto é o equilibrio e o contraste. Segundo Cesar (2000, p.
157), para fazer um layout equilibrado, deve-se atentar a alguns pontos como o
alinhamento do texto com algum outro elemento, o alinhamento de imagens com o
mesmo tamanho e importancia, ndo deixar o logotipo perdido na peca, tomar um
cuidado especial com as cores, pois a escolha delas pode interferir no equilibrio da
peca, entre outras regras. Logo, nota-se que é necessario planejar e definir um layout
gue contenha todos o0s aspectos balanceados e ordenados, a fim de obter um resultado
satisfatorio e harmonioso.

Sendo assim, todas as regras aqui apresentadas serdo adotadas para a
campanha publicit8ria i ns€Ch GueetiFood.apos ésga Csi a
etapa, serdo detalhados a seguir os elementos que compdem a identidade visual da

campanha como cor, tipografia e imagem.

6.7.2 Cores

De extrema importancia para a campanha publicitaria institucional destinada ao
Ch®treet Food, Collaro (2007, p. 15) afirma
estudiosos desde os primérdios da humanidade, e os fundamentos que regem a

sensa-«0 das cores ainda hoje s«0 motivo de ¢
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Com o objetvode chamar a aten-«o0o do consumidor,
potencial de transmitir muito mais que simplesmente sensacfes; elas sdo capazes de
codi ficar informa-»eso0o, como compl ementa Hel

que a cor

[...] pode produzir muitos efeitos, frequentemente contraditorias.
Cada cor atua de modo diferente, dependendo da ocasido. O
mesmo vermelho pode ter efeito erodtico ou brutal, nobre ou
vulgar. [...] O amarelo pode ter um efeito caloroso ou irritante [...]
Nenhuma cor esta ali sozinha, estd sempre cercada de outras
cores. A cada efeito intervém varias cores - um acordecromatico

Partindo desses conceitos e principalmente do fato de que as cores podem

produzir muitos efeitos, foi verificado que as cores que mais se relacionam com o C h @

Street Food e o ramo alimenticio sdo as cores quentes (vermelho, laranja e amarelo),
além das variacbes de preto e branco. Dessa forma, podemos correlacionar

caracteristicas das cores ligadas ao empreendimento, assim explicadas a seguir, com

basenoli vr o AA Psicologia das coreso, de Eva

De acordo com Heller (2013, p. 51), o vermelho tem diversos significados. A
autora afirma que o vermelho é a cor da felicidade e que nos paises do Ocidente,
principalmente China, grande parte das criangcas vestem vermelho. Além disso, os
chineses comemoram o Ano Novo com cartazes vermelhos, que significam votos de
felicidade. Hel l er (2013, p . 59) ainda
China é especialmente popular: em virtude de se festejarem os acontecimentos felizes
com frequéncia em restaurantes, os restaurantes chineses sdo, em sua maioria,
decorados comv e r me Aderoais, a autora ainda cita a cor vermelha como a cor dos
anuncios publicitarios e que na era do consumo (periodo pos-guerra) é simbolo de bem-
estar.

A respeito do amarelo, Heller (2013, p. 85) relaciona a cor como sendo

expl i

principal mente fia cor da recrea-«o0, jaeialid

ladico, irradiando como um sorriso. A escritora também alerta quanto ao seu uso,
indicando que para o amarelo parecer alegre precisa ser trabalhado em conjunto com

o vermelho e laranja, formando, assim, um triplice.

He |

-
C
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Quanto a cor laranja, Heller (2013, p. 183) afirma que esta ligada diretamente
ao ar oma, r e c o n h eneelaon & doce,qouamareiv @ acide, os sabores
agridoces da cozinha s«o0o em sua mai ori
laranja também se conecta a diversao, sendo, em suma, uma cor exotica devido a sua
origem, que é proveniente da india.

Desta maneira, é possivel verificar o quao intrinseca é a ligacdo dessas cores
com o gastrobar Ch @Street Food. Ligadas diretamente a Asia, as cores quentes
possuem um destague importante na producdo da campanha publicitaria institucional

para a empresa.

6.7.3 Tipografia

Outro ponto importante da campanha publicitaria institucional é a tipografia.
Pereira (2007, p.4) a define como um i [ conjunio de caracteres - letras, algarismos e
sinais -, seu estilo, formato, tamanho e arranjo visual, que constituem a composi¢ao
dos textos, usada num pr atjp@tafia@é gartgd opoaesso
de criacdo em uma composicdo, que no design grafico em geral tem como objetivo dar
ordem estrutural e forma a comunicacgao escrita.

Com isso, a tipografia surge para o profissional de comunicagdo como um
recurso que incorpora a estética de mensagens visuais. Dessa maneira, € preciso
pensar em um ponto importante quando se fala em tipografia: a legibilidade. De nada
adianta um comunicador desejar passar uma mensagem se a mesma nao é legivel.
Relevante principalmente a campanhas publicitarias institucionais, Pereira (2007, p.
104) relata que

Em inglés, o termo legibilidade tem duas versdes: legibility
(legibilidade) se refere as qualidades inerentes aos tipos em si,
qgue os fazem reconheciveis e claros para serem lidos; readability
(Al ei t ur ab ispeitcdaagqdaidade dal Gorrforta visual, a
facilidade de compreensao dos textos, ao que torna aprazivel sua
leitura. Na prética profissional, &€ de se esperar que o texto seja
legible e readable.

112

| ar a

Dess

Logo, a tipografia escolhida para o texto da campanha fi Asiaéa q uéifAnot her

F 1 i gebulag pois remete aos mangas japoneses. Além disso, € necessario pensar

C
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na legibilidade da fonte escolhida, sua identificacdo com o ramo trabalhado, que neste
caso é de restaurantes, e o impacto que a mesma pode causar em seu publico-alvo.
Pensar na melhor escolha de fonte!® também é um passo importante para a
realizacdo de campanhas institucionais, principalmente a que sera desenvolvida para
0 gastrobar, visto que se trata de uma campanha divulgada em midias offline e OOH
(out of home)*4, Segundo Cezar ( 20 Old@yout fipar borh,Grdpdrta A p ar a
mesmo é saber usar todos os recursos da tipologia e sua importancianapecagr 8f i ca o .
Portanto, deve-se saber utilizar de todos os recursos dispostos de maneira harmoniosa,
visando sempre chamar atencéo nas pecas da campanha, algo que chame a atencao
do publico e registre a imagem da marca na mente do consumidor.
Logo, a fonte e suas variagdes deverdo seguir 0 mesmo critério de identidade
visual do C h @treet Food para alcancar o objetivo principal, que é posicionar a marca

da empresa no mercado em que esta inserida.

6.7.4 Imagem

De acordo com Newton (2000, p . 209) , a i
nos desejos de quem a admira. Por causa dela, o mundo sorri, chora, idealiza,s o n h a 0 .
Dessa forma, a imagem possui a capacidade de transmitir conceitos e sentimentos.
Partindo desse conceito, Newton (2000) afirma que para uma publicidade ser clara é
preciso entender sobre a fotografia e a ilustracdo, itens que compdem a publicidade
institucional.

Parte integrante de qualquer comunicacao visual, a fotografia € definida por
Ambrose e Harris (2009, p. 46) como

[...] uma constante em projetos que usam imagens, devido a sua
capacidade de fornecer uma grande quantidade de informacéo e
transmitir uma ampla gama de emocdes. Além disso, a fotografia
é relativamente barata (especialmente com o advento das

13 Fonte é um termo comum e que, a principio, é possivel dizer que significa exatamente a mesma coisa
gue tipo ou tipologia. [...] Entretanto, fonte, nas artes gréficas, € uma variedade de letras de um mesmo
tipo. Um alfabeto inteiro, por exemplo, € chamado fonte. (CEZAR, 2000, p. 163).

14 A Midia digital out of home é um tipo de propaganda exterior que faz essencialmente qualquer tipo de
publicidade que atinge o consumidor enquanto o publico alvo esta fora de casa. Disponivel em
<http://www.centraldeoutdoor.com.br/out-of-home-ooh/>. Acesso em: 25 out. 2018.


https://www.gazetadopovo.com.br/haus/decoracao/cho-street-food-novo-bar-asiatico-em-curitiba-encanta-com-explosao-de-cores-e-a-cara-das-ruas-de-toquio/
http://www.centraldeoutdoor.com.br/out-of-home-ooh/

114

cameras digitais) é facil manipular com software, possibilitando a
producao de inimeros efeitos.

Complementando a fotografia, surge também a ilustracdo, que apesar de ter a
capacidade de demonstrar e transmitir emoc¢des como a fotografia, se diferencia pelas
formas e detal hes. Ambrose e Harris (2009, p
ir além dos limites fisicos do objeto fotografado, o que permite transmitir emocdes e
esclarecer ideias de formas que a fotografia ndo conseqgued . Al ®m di sso, ® i
lembrar que apenas por meio da ilustracdo podemos recorrer a algo mais ladico,
desenhado e criado a méo sob medida. Sendo assim, tanto a fotografia quanto a
ilustragdo, também utilizadas na campanha para o gastrobar C h @treet Food, se
mostram como duas poderosas formas de comunicacao, que, em suma, auxiliam na
mensagem destinada ao consumidor.

Pensando na plataforma da campanha publicitaria institucional, o tépico a seguir
ird tratar dos meios de divulgacéo offline: outdoor, mobiliario urbano e midia alternativa

dirigida.

6.8 OUTDOOR E MOBILIARIO URBANO

Utilizado para fixar marcas e conceitos publicitarios, outdoor e mobiliario urbano
servem como uma boa funcéo estratégica dentro de um planejamento de campanha.

De acordo com a Lei 10.098/20001>, mobiliario urbano é definido como

[...] conjunto de objetos existentes nas vias e espacos publicos,
superpostos ou adicionados aos elementos da urbanizacdo ou da
edificacdo, de forma que sua modificagdo ou traslado néo
provoque alteragbes substanciais nestes elementos, tais como
semaforos, postes de sinalizacao e similares, cabines telefénicas,
fontes publicas, lixeiras, toldos, marquises, quiosques e
guaisquer outros de natureza analoga.

1SBRASIL. Lei n° 10.098, de 19 de dezembro de 2000. Estabelece normas gerais e critérios
bésicos para a promoc¢ao da acessibilidade das pessoas portadoras de deficiéncia ou com
mobilidade reduzida, e d& outras providéncias. Diario Oficial da Unido, Brasilia, DF, n® 179°da
Independéncia e 112°da Republica, - Secao 1 - Eletronico - 20/12/2000, Pagina 2 (Publicacédo
Original). Colec¢éo de Leis do Brasil - 2000, Pagina 9010 Vol. 12 (Publicacdo Original). Disponivel
em: <http://www2.camara.leg.br/legin/fed/lei/2000/lei-10098-19-dezembro-2000-377651-
publicacaooriginal-1-pl.html> Acesso em: 21 Nov. 2018.
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Além de ser um componente do paisagismo ajustado a cidade, o mobiliario
urbano é definido por Kohlsdorf (1996, p. 160-161) como parte integrante dos
elementos complementares do espaco urbano. O autor ainda afirma que esses
el ementos possuem fAcaracter?2sticas cke muditars
vezes sao 0s principais responsaveis pela imagem dos lugares. Sendo assim, séo
exemplos de mobiliario urbano: abrigos de 6nibus, acessos ao metr6, esculturas,
painéis, play-grounds, cabines telefénicas, postes e fiacado de luz, lixeiras, quiosques,
reldgios e bancos, entre outros.

Logo, para a veiculacdo de uma campanha publicitaria institucional de
posicionamento de marca, deve-se levar em conta uma mensagem resumida e

significativa que chame a atencéo, pois as pessoas geralmente

[...] véem o outdoor quando estdo em movimento, seja no carro,
no 6nibus, andando, passeando. Por isso, as mensagens devem
ser curtas, simples e diretas para chamar a atencao e comunicar
muito rapidamente a esséncia da informagdo que se quer passar
( SANTOANNA; RAREKEARCIAD2910, p. 172).

s

Portanto, € necessario pensar em mensagens simples, porém que chamem
atencdo do publico e causem impacto mesmo que rapidamente, possibilitando a
captacado da intencdo da mensagem afinal. Segundo Cesar (2000, p.57), i [ o outddor
€ instantaneo, assim como os blacklights e os grandes posteres nas fachadas dos
prédios. A criagdo para essas outras pecas, inclusive, segue o mesmo principio do
outdoorragi | i dadeo.

Partindo desses conceitos, a casmgaqghiaopubl
feita para o gastrobar C h @treet Food sera veiculada em outdoor, mobiliario urbano,
midia alternativa dirigida e no meio online (Facebook e Instagram).

Apesar de ser off-line, um contetdo digital ira compor as artes da campanha a
partir de um QRCode nas plataformas de banca de jornal e display de shopping que ira
direcionar o publico para o site do C h @treet Food com mais informacdes sobre o
gastrobar.

A identidade visual da empresa sera mantida, de maneira que transmita ao
publico a mensagem da empresa, que é fazer uma viagem para a Asia sem sair de
Curitiba.
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6.9 MIDIA EXTENSIVA

Pretendendo obter um maior reconhecimento de marca e ampliacdo dos meios
de divulgacdo da campanha para o C h Btreet Food, a midia extensiva ¢ utilizada para
alcancar tais objetivos. Era conhecida antigamente por midia externa, segundo

Nakamura (2009, p.117), por agrupar

[...] varias formas veiculacdo de anuncios em cartazes, faixas,
muros, painéis e etc. No entanto, para que fosse retirada a
caracter2stica de fAm2dia alternatiywv
além de expansao do setor abrangendo também &reas internas,
passou-s e a designar esse grupo de AM2d

Portanto, a midia extensiva abrange também areas internas para veiculacao de
propagandas e tem uma infinita gama de oportunidades para impulsionar a visibilidade
de uma marca. Logo, para executar uma campanha publicitaria institucional, a
implementacdo de midia extensiva, especialmente em locais de grande circulagédo de
pessoas como 0s shoppings, é de grande valia.

Chamada de i M2 &hoppingopor Nakamura (2009, p. 137), as vantagens para
veiculagdo da campanha neste meio sao as mais variadas, como por exemplo o fato
de que essa midia pode ser usada i p adiviagar promoc¢des, mas a funcao institucional
e constru-«o de marcas ® aspecto importante
importante para posicionar uma marca.

Outros pontos positivos citados por Nakamura (2009, p. 138) sdo os seguintes:
o shopping tem uma baixa disperséo de midia; ele contempla a possibilidade de manter
contato direto com o consumidor, uma vez que ele esta predisposto ao consumo; € um
ambiente que transmite seguranca e permite que os consumidores estejam em melhor
estado de espirito, entre outros pontos. Dessa forma, tais vantagens tornam este tipo
de midia de extrema importdncia para a divulgacdo da campanha publicitaria
institucional do gastrobar C h Btreet Food.

Sendo assim, por se tratar de uma midia de boa exposicdo e com muitas
vantagens para o gastrobar, a veiculacdo em shoppings sera importante para alcangar

0 objetivo de posicionar o gastrobar no mercado de comida asiatica e aumentar o
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reconhecimento da marca. Entretanto, para estes fins, também se faz necessario a

implementacg&o de conteudos digitais.

6.10 CONTEUDO DIGITAL

Presente na campgaunihoa, ficA fiJs.i.a. ]|® mei o digit a
um espaco vazio que a empresa pode preencher, jA que existem inUmeras ferramentas
de monitoramento cuja utilizacdo, dentro do conceito estratégico, auxilia na definicdo
do posicionament o dALVAD@R, 20470 p. R9M LoQd; & éssencial
utilizar as ferramentas disponiveis a favor de um posicionamento positivo de uma marca
em diferentes meios.
Porém, deve-se atentar-se ao fato de qual informacdo ou imagem o gastrobar
deseja representar ao seu publico . Mi cel i e Salvador (2017, p .
preciso identificar o valor que a empresa deve passar. O meio digital ajuda a detectar
0 espaco e a forma como a empresa deseja ser reconhecida|[ . .pard qae o gastrobar
transmita uma imagem positiva ao publico.
Com o avanco das tecnologias, a internet é uma ferramenta de extrema
importancia e relevancia para qualquer empresa que deseja expandir seu

reconhecimento. Adolpho (2011, p. 76) indica que

a internet € um meio com ampla riqueza de informacgdes, 0 que
facilita qualquer acdo de planejamento, pesquisa e levantamento
de dados. Utilizando-se adequadamente da rede, € possivel fazer
um levantamento das necessidades dos clientes de maneira
precisa e inequivoca.

Compl ement ar ment e, S aniort & &Garciaa (2010R @.c Trp J Ya
evidenciam que fAuma propaganda em um mei o de
houver uma verdadeira sinergia com a web e ¢
online contém muitas ferramentas para divulgacdo e monitoramento de acdes de
comunicacdo e do publico que se quer atingir. Esse meio também é mais efetivo
qgquando ha uma sinergia da web com o0s outros meios, acdo que sera utilizada na
campanha institucional que sera realizada para o C h @treet Food.

Ainda segundo o0os autores Sant 6Anna, Rocha
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sempre que se fala de internet, fala-se automaticamente de
interatividade. Por fazer parte de sua esséncia, considera-se que
a Anatureza da m2di a-oursejeissotaz 0 sej a
parte de sua esséncia como midia. O conceito de interatividade

N

€ considerado parte do comportame nt o Anawmelur al 60 da

Logo, nota-se que a internet é interativa e, por ser interativa, € importante saber
quais informacdes seréo repassadas ao publico. Portanto, as informacgdes que seréao
passadas ao publico neste meio devem ser claras e impactantes para que 0 USUArio
interaja com a informacao e sinta-se propenso a agir e realizar 0 que a campanha esta

propondo, além de fixar a imagem da marca na mente.

6.11 COMPORTAMENTO DO NOVO CONSUMIDOR BRASILEIRO

Além de todas as questdes relacionadas a comunicacédo, é importante ressaltar
neste plano sobre o comportamento do novo consumidor brasileiro, que com o avanco
das tecnologias na era digital e acesso a um grande volume de informacgdes e opc¢oes,
se difere do consumidor do século passado. Por isso, a campanha institucional
publicitaria i Asia € a q uparao C h Btreet Food considera e é destinada a esse perfil
do novo consumidor brasileiro.

Limeira (2016, p. 255) defende que i1 ojgvens brasileiros estdo muito mais bem
informados e ligados em tudo que surge como novidade no mundo.
Consequentemente, est«0 mai s consumsustentaas e m
tal teoria, Limeira (2016) afirma, através de uma pesquisa realizada pelo Instituto
Akatu'®i nti tul ada AO0Os jovens e 0 consumo sustent
gue mais gosta de fazer compras e assistir a programas de TV, comparando com
paises como Japéo, Estados Unidos e Argentina.

De acordo com a mesma pesquisa, i p ab6% dos brasileiros entre 18 e 25 anos,
comprar mais significa mais felicidade, pouco importando os problemas ambientais
decorrentes do consumi s mossivebcorstgtar tabnudadoca noAs s i m

comportamento do consumidor brasileiro jovem (faixa etaria que corresponde a uma

18 INSTITUTO AKATU. Os jovens e o consumo sustentavel, 2002. Disponivel em:
<http://www.akatu.org.br/Content/Akatu/file/Publicacoes/26-PesquisaJovemConsumoSustentavel.pdf>.
Acesso em: 4 jan. 2017.
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grande parcela do publico do C h Btreet Food), que atualmente se disponibiliza a
comprar mais. Esse dado torna-se relevante, pois mostra um publico-alvo em potencial
para o0 gastrobar, apresentando a importancia de uma campanha publicitaria
institucional de posicionamento para reconhecimento de novos consumidores.

Lewis e Darren (2004, p. 16) discorrem a respeito desses temas e afirmam que
fos Novos Consumidores verificam r-tul
examinam promessas, ponderam opg¢oes, fazem perguntas pertinentes e sabem quais
S «O0 seus direitos |l egai so. Com i sso,
consumidor, que se mostra mais independente e informado, influenciando diretamente
na campanha publicitaria institucional do Ch @Street Food e no proprio
empreendimento, que passa a entender as necessidades mais comuns dos
consumidores, obtendo mais probabilidade de prosperar na nova economia.

Dessa maneira, Limeira (2016, p. 122) mostra que uma das funcdes da

propaganda para o consumidor é leva-lo a se identificar com a marca.

Esse processo de identificacdo é relevante porque o simbolismo
da marca € utilizado para construir a identidade pessoal (Quem a
pessoa acha que é) e social (o que os outros pensam dela). Uma
vez que as pessoas formaram em suas mentes a imagem de
determinada marca, elas tendem a perceber seletivamente as
informacbes posteriores, ou seja, apenas 0 que € consistente
com a imagem que possuem da marca e de simesmas.

Ou seja, € importante relacionar esse comportamento que o consumidor possui
com a empresa, para assim definir elementos da mensagem que influenciam as
atitudes dos consumidores, sendo essas geralmente relacionados ao: "uso de texto ou
fotosl/ilustracBes; apelos racionais ou emocionais; frequéncia de repeticdes; se é
oferecida uma concluséo ou o consumidor deve concluir por si mesmo; se a mensagem
inclui apelos de medo, humor ou sexo, entre outrosf a t o(LIMERA, 2016, p.132).

Detalhadas as bases tedricas da campanha realizada para o C h Btreet Food,

o capitulo seguinte sera a respeito da elaboracéo e producdo da campanha publicitaria

i nstitucional de posicionamento de marde a

criagcdo, estratégias, referéncias, o manual de identidade da campanha, e, por fim, as

artes que serao veiculadas.
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7. CAMPANHA PUBLICITARIA INSTITUCIONAL DE POSICIONAMENTO DE
MARCA

Apos andlises, o planejamento de comunicacdo destinado ao gastrobar C h @
Street Food teve como resultado a proposta de 21 a¢cdes com o objetivo de aprimorar
a comunicacao realizada pela empresa. Com isso, também foi possivel identificar que
a maior necessidade do gastrobar é o posicionamento da marca no mercado de comida
asidtica. Das 21 acdes propostas, a campanha publicitaria institucional foi o principal
produto escolhido para esse fim.

Neste topico serdo descritos os processos de desenvolvimento da campanha

publicit8ria institucional, que tem como t eme

7.1 O PROCESSO DE FUNDAMENTACAO E CRIACAO

O processo de cria-«0 da campanha publici i
Food iniciou-se a partir de uma conversa com um dos sécios do estabelecimento, Alex
Dall’Aggol. Visando buscar mais informacfes a respeito do gastrobar, foi feita a coleta
do briefing em um primeiro momento e, em seguida, realizado um estudo a respeito
dos ambientes interno e externo da empresa. Além disso, a campanha teve como base
a andlise da matriz SWOT, elemento estrutural que embasou e indicou o produto que
seria criado a partir do planejamento de comunicacao.

Apés a coleta de informacdes e aplicacdo da pesquisa de mercado, foi

constatado gue o] Ch®@ Street Food n«o er a
consumidores, mostrando a necessidade de posicionar a marca para 0s curitibanos.
Presente apenas no meio online em redes sociais como Facebook e Instagram, o
gastrobar néo possui divulgacéo offline. Dessa forma, surgiu a opcao de produzir uma
campanha publicitaria institucional offline, mais especificamente para mobiliarios
urbanos e outdoor, com o objetivo principal de atingir um publico maior.

O tema da campanha publicit8ria instituci
aqgui o e foi definido com base na miss«o da e
gastrobar oferecer comida asiatica de qualidade e um ambiente diferenciado,

proporcionando a experiéncia de fazer as pessoas viajarem para a Asia sem sair de
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Curitiba. Ademai s, a campanha aborda o posi ¢
Food, revelando sua identidade visual e seus valores (ética, responsabilidade,

qualidade, integridade e paixao), além de veicular e anunciar ao publico pela primeira
vezosloganda empresa: AA Csia ® aqui 0.

Com isso, 0 processo de criagcdo das artes se iniciou apds a fundamentacao
te-rica acerca do t ema Acampanha publicit 8
campanha se deu a partir de referéncias de imagens (FIGURA 21) utilizadas pelo
pr-prio Ch@ Street Food em campanhas anteri

elementos em forma de colagem, inspiracéo para as artes da campanhafi Asiaéa qu i 0 .

FIGURA 21 - ARTES VEICULADAS PELA EMPRESA E UTILIZADAS COMO
REFERENCIAS

FONTE: Fanpaged o Ch @ Street Food no Facebook

A vista disso, foi criado um manual de identidade visual da campanha, disponivel
no apéndice deste trabalho, com o objetivo de manter a identidade visual em diferentes
plataformas contendo diretrizes para a elaboracdo da campanha juntamente com o
boneco, criado no software Canva. A arte final da campanha foi manipulada no software
de design grafico CoreIDRAW, versdo 2018, em computadores proprios dos alunos
(modelos HP Pavillion G4-2240BR e Acer Aspire E15), como sera detalhada no tépico

a sequir.
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72A CAMPANHA PUBLICITCRI A | NSAQUIUCI ONAL #AA CS

A campanha publicit8ria instit ucpgrimipa l
posicionaramarc a Ch@ Street Food no mercado de
isso, a campanha foi construida levando em consideracéo as trés plataformas offline
que serdo adotadas: outdoor, mobiliario urbano em banca de jornal e midia extensiva
(display de shopping). Além disso, a campanha contard como complemento no meio
online por meio de um QRCode que ir4 conduzir o publico ao site do gastrobar com
mais informacfes a respeito da empresa. A campanha sera veiculada nas redes
sociais Facebook e Instagram.

Produzida em novembro de 2018, a campanha sera veiculada em 2019,
englobando os meses de fevereiro, margo e abril, evitando os meses de dezembro e
janeiro devido a alta circulacdo de propagandas e festas. Dessa forma, a campanha i A
Csia ® aqui 0 c ouidbasrtrgdicionaisnde 6 k 3 roetros, trés aplicacdes
em bancas de 3,49 x 1,90 metros e um conjunto de trés displays mensais em shopping
medindo 1,40 x 0,90 metros.

Osoutdoorsser «xo espal hados no bairro Bat el

esta localizado, além de incluir o publico de maior interesse do gastrobar. J4 artes
inseridas nos mobiliarios urbanos de banca de revista estardo distribuidas da seguinte
forma: uma localizada em frente ao Shopping Estacéo, no bairro Reboucas, e as outras
duas no centro da cidade, locais escolhidos por possuirem uma grande circulacéo de
pessoas e por serem proximos da empresa.

J& as artes para os displays de midia extensiva contardo com QRCode e serao
veiculadas nos Shoppings Curitiba e Estacédo. Os shoppings foram escolhidos pois séo
de facil acesso e, dentre 0os shoppings que existem na regido, esses possuem maior
circulacdo do publico-al vo do Ch@ Street Food, tanto

guanto a idade.

n A

(

C O mi

em

Sendo assim, a campanha AA Csia ® aqui 0

a veiculacao nas trés plataformas definidas para a acado, com a primeira midia extensiva
langada no Shopping Estacdo. J& em marco, a campanha continuara em outdoor e a
midia extensiva sera lancada no Shopping Curitiba, permanecendo somente esta peca
em abril, totalizando no Shopping Curitiba dois meses. Portanto, a campanha ira

atender os trés bairros mais proximos da empresa, como evidenciado na FIGURA 22.

q

S |
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FONTE: Autores (2018)

7.3 A CONSTRUCAO DA CAMPANHA

A construcdo inicialda campanha AA Csia ® aquio se d
identidade visual j 8 adotada pelo Ch@ Street
como processo técnico a colagem, que tem sua origem explicada, segundo a

Enciclopédia Itau Cultural de Arte e Cultura Brasileiras (2018), da seguinte maneira:

A colagem como procedimento técnico tem uma histéria antiga, mas sua
incorporacao na arte do século XX, com o cubismo, representa um ponto
de inflexdo na medida em que liberta o artista do jugo da superficie. [...]
Fruteira e Copo (1912), de Georges Braque (1882-1963), é considerada
uma das primeiras colagens da arte moderna. A partir desse momento,
a técnica é largamente empregada em diferentes escolas e movimentos
artisticos, com sentidos muito variados.

Logo, a colagem de diferentes el ementos r ¢
aqui o traduz €hPPd8temede Boaedo® um gasbOumobar
seja, a campanha mostra, através das colagens, as diferentes culturas presentes no
gastrobar e o fato do local proporcionar uma viagem para a Asia sem sair de Curitiba.

Na campanha proposta para o C h Btreet Food, os elementos inseridos na colagem


http://enciclopedia.itaucultural.org.br/termo3781/cubismo
http://enciclopedia.itaucultural.org.br/termo355/arte-moderna
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remetem a cultura asiatica com cores quentes, sendo trés imagens de produtos
provenientes da fanpage do Facebook do gastrobar e as demais figuras do banco de
imagens gratuito Freepik?’.

Com isso, a linguagem utilizada na campanha é adequada ao publico jovem,
chamando a atengdo de forma criativa e imediata. E mesmo possuindo essas
caracteristicas e por ser uma colagem, a campanha tem a sua identidade visual
mantida nas trés plataformas (outdoor, mobiliario urbano de banca de jornal e midia
extensiva). Partindo deste principio, cinco imagens foram utilizadas em todas as artes
para manter a identidade visual da campanha, sendo elas: a carpa (FIGURA 23) como
imagem central de fundo, uma gueixa (FIGURA 24) e trés produtos do C h Street Food,
sendo um sushi bomb, um bao de frango e um drink (FIGURA 25).

FIGURA 23 - CARPA

FONTE: Freepik (2018)

17 Disponivel em <https:/br.freepik.com/>. Acesso em 14 nov. 2018.


https://br.freepik.com/

FIGURA 24 - GUEIXA

FONTE: Freepik (2018)

FIGURA 25 - PRODUTOS DO GASTROBAR (SUSHI BOMB, BAO E DRINK)

(et
R
Bl

A escolha da imagem central da carpa se deu pela ligacdo do animal com a
cultura asiatica, além de significar prosper i dade e al egria. J8§
Street Food foram inseridos nas imagens para que o publico-alvo possa conhecer um
pouco do cardapio do gastrobar e reforcar que a empresa € do ramo alimenticio.

Mesmo que em um primeiro momento o publico ndo identifique os produtos em
especifico (ja que a arte ndo tem o objetivo de vender os produtos, mas o conceito do
que é o gastrobar), € importante que eles estejam presentes na arte para que, na
oportunidade de conhecer o estabelecimento, o consumidor veja os produtos no
cardapio e os identifigue com as artes da campanha.

Quanto a imagem da Gueixa, ela foi escolhida principalmente por representar a
cultura japonesa e por ser considerada a "mulher das artes". Os demais elementos

inseridos foram escolhidos por remeterem a cultura asiatica como um todo, enfatizando
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a proposta da campanha, que € promover a imagem da empresa, evidenciando o mix
de culturas que o gastrobar possui. Na figura da gueixa foi inserido um ideograma em
japonés, que em traducdo livre significaf | e gentlouma explicacdo para a expresséo
orie@h&, Wwitilizada no nome e Foodgo do gastroba
Outro elemento importante e parte integrante da campanha publicitaria
institucional AA Csia ® aqui o ® a imagem enm
escolhida (Bangers) remete as historias em quadrinhos, as imagens em preto e branco
também sdo comuns em mangas, incorporando a cultura japonesa a arte. Ademais, o
preto e branco também tém como objetivo construir uma imagem menos colorida,
prezando assim pelas cores quentes escolhidas para a campanha: vermelho, laranjae
amarelo. Além dos elementos imagéticos, a campanha também manteve a mesma
mensagem centr al (ADescubra um novo conceito
superior & esquerda, o slogagn AA Csia ® aqui 0 e o endere-o
centralizado na parte inferior da arte.
Buscando uma maior interacdo, a campanha também contara com contetdo
digital veiculado através do QRCode nas artes dos displays de shoppings e mobiliario
urbanodebanca de jornal, |l evando a pessoa@Foad ® o0 s
para informacdes extras. Além disso, a campanha também sera veiculada nas redes

sociais Facebook e Instagram.

7.4 ARTES DA CAMPANHA E VEICULCAO

Neste tdpico serdo apresentadas as artes da campanha finalizadas e exemplos
de aplicacdo em outdoor (FIGURA 26), mobilidrio urbano de banca de jornal (FIGURA
27) e midia extensiva (display de shopping) (FIGURA 28).



FIGURA 26 - ARTE DO OUTDOOR (6m x 3m)
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FONTE: Autores (2018)

FIGURA 27 - ARTE DO MOBILIARIO URBANO EM BANCA DE REVISTA (3,49m x 1,90m)
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FIGURA 28 - ARTE DA MIDIA EXTENSIVA EM DISPLAY DE SHOPPING (1,40m x 0,90m)
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FONTE: Autores (2018)

Para melhor visualizacdo de como as artes seriam veiculadas, foi realizado um
mockup!® para cada arte. Abaixo estdo demonstrados o mockup do outdoor (FIGURA 29), do
mobiliario urbano em banca de jornal (FIGURA 30) e em midia extensiva (display de shopping)
(FIGURA 31).

18 0 mockup, que também pode ser chamado de protétipo, é uma maquete produzida em tamanho
natural ou em escala, e que possui todos os detalhes do modelo original em que foi baseada, ou mesmo
arepresentacéo do design de um projeto que sera apresentado ao cliente. Também podemaos considerar
0 mockup como a representacdo de um objeto ou mesmo de um produto, com todos os seus detalhes,
tamanho e até profundidade idéntica ao modelo original. Estes layouts de demonstracdo acabam se
tornando o layout final do produto que seré entregue ao cliente, gracas a sua aprovacao de cada um dos
detalhes elaborados. Disponivel em:
<http://www.vaicomtudo.com/o-que-e-mockup-onde-e-usado.html>. Acesso em: 09 nov. 2018.
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FIGURA 29- EXEMPLO DE VEICULAGCAO EM OUTDOOR
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FONTE: Autores (2018)

FIGURA 30 - EXEMPLO DE VEICULACAO EM MOBILIARIO URBANO (BANCA DE
JORNAL)
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FIGURA 31- EXEMPLO DE VEICULACAO EM MIDIA EXTENSIVA (DISPLAY DE
SHOPPING)
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FONTE: Autores (2018)

Em suma, a campanha, juntamente com o restante do plano de comunicacéo,
S«0 sugest»es que Vvisam a mel horia da comuni ¢
objetivando aprimorar a imagem e o posicionamento da empresa perante ao publico
ligado ao mercado de comida asiatica de Curitiba. Dessa forma, as artes demonstram

uma mescla de diferentes culturas, enfatizando um novo conceito de comida asiatica.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

A complexa tarefa de realizar uma comunicacéo sdlida e harmoniosa em uma
empresa € trabalhada em varias disciplinas durante o curso de Comunicacdo
Institucional da Universidade Federal do Parana e é confirmada através do presente
trabalho. Para sua elaboracéo, se fez necessario o conhecimento de todos os aspectos
relevantes para uma organizagao, assim como das melhores técnicas utilizadas para
aperfei-oar a comunica-«0 da empresa escol hi
Street Food, localizado em Curitiba.

O gastrobar foi escolhido por afinidade pelo ambiente, forte ligagdo com o
publico jovem, experiéncia que o restaurante proporciona por estar fora do meio
tradicional do ramo de alimentos e pela ampla liberdade criativa, ja que seria possivel
produzir agdes inovadoras para a empresa.

Ao longo deste trabalho, foram apresentados um planejamento, um plano e um
produto de comunicacao para a empresa, sendo possivel verificar as solucdes para 0s
lapsos na area de comunicacdo encontrados no diagnostico, bem como melhorar a
comunicagao realizada pelo gastrobar. Dessa forma, através de estudos realizados ao
longo do curso e por meio da fundamentacao tedrica construida para este projeto, foi
desenvolvido um plano de comunicacédo, contendo projetos e ac¢Bes para sanar as
falhas notadas no planejamento.

Com isso, para criar um produto de comunicagéo para o gastrobar foi preciso
realizar uma coleta do briefing junto a empresa, fazer analise ambiental com base no
mix de marketing elaborado por Kotler (2012), aplicar uma pesquisa de mercado e,
entdo, cruzar os dados na matriz SWOT. ApGs estes procedimentos, foi possivel iden-
tificar que o Ch@Street Food n&o possui um posicionamento de marca, sendo este
0 maior problema de comunicacéo do gastrobar.

Partindo desta premissa, foi necessario desenvolver um plano de comunicacao
com estratégias, acdes, cronograma, orcamento e formas de avaliacdo voltado a
urgéncia maior da empresa em comunicacdo. Assim, foi proposto e elaborado uma
campanha publicitaria institucional de posicionamento de marca, que é o produto

principal deste planejamento de comunicacgao.



Intitulada /A Asia é aqui a campanha é fiel & identidade visual do gastrobar e é
alinhada aos propdsitos da empresa. Sendo assim, a campanha publicitaria
institucional teve como referéncia autores como Consolo (2015), Roberts (2005),
Collaro (2007) e Limeira (2016).

A campanha produzida para o gastrobar Ch @ St r e mostraFatravés da
técnica da colagem, as diferentes culturas presentes no gastrobar, técnica esta
referenciada neste planejamento pela Enciclopédia Itau Cultural de Arte e Cultura
Brasileira (2018). A campanha também possui um manual de identidade visual,
visando manter uma identidade em todas as pecas da campanha. Além disso, a

campanha coloca em voga a exper i °nci a que o0 Ch@ Street

seus consumidores de fazer uma viagem para a Asia sem sair de Curitiba. Dessa
forma, foi possivel perceber que a campanha publicitaria institucional se aproxima do
publico-alvo da empresa, além de ser um desenvolvimento criativo relevante tanto
para o Ch@ Street Food quanto para noss

Partindo disso, foi possivel identificar que o plano de comunicac&o proposto esta

a
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coerente com o Ch@ Street Food por cesnta do

estarem condizentes com a situacdo financeira do gastrobar. Além disso, o
planejamento de comunicacdo se mostra importante devido a realidade da empresa e
pelo fato da Unica forma de comunicacao e divulgacdo do gastrobar ser através das
redes sociais Facebook e Instagram.

Analisando todas essas questdes, a campanha de posicionamento de marca
offline se revela como uma opcéo apropriada, atingindo, a partir desta acdo, um publico
novo em potencial que ndo acompanha a empresa no meio online.

Logo, este planejamento de comunicagao teve seus objetivos cumpridos, uma
vez que proporcionou a construcdo de uma campanha publicitaria institucional coerente

e teve suas etapas essenciais cumpridas. Ademais, o planejamento, juntamente com o

plano de comunicacao e produto , permite aprimorar a comunic

Street Food e a posicionar a imagem da marca. Atraves desse trabalho, o gastrobar
tera a oportunidade de construir uma comunicacao solida e integrada com todos os
seus stakeholders, sendo assim fundamental a adogéo de tal planejamento.

Além de ser de extrema importancia para o gastrobar, o planejamento de

comunica-«0 para o Ch@ Street Food se revel a

académico do comunicador, uma vez que evidencia o seu papel nas empresas e na
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sociedade como um todo. Partindo disso, o presente trabalho nos permitiu colocar em
pratica todos os ensinamentos adquiridos durante o curso de Comunicacao

Institucional, influenciando diretamente no exercicio da profissdo no mercado de

trabalho de forma efetiva.
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APENDICE A - BRIEFING

Para a realizac&o do planejamento de comunicagdo do C h @treet Food foi feito um

briefing para obtencdo de dados da empresa, seguindo o modelo de Sampaio.
BRIEFING

Produto:

Descricdo do produto. (Como vocés descreveriam os produtos do C h @Btreet
Food? Quais sdo os produtos do restaurante e os mais vendidos? Qual foi a
inspiracdo? Receita? E um produto original?

Os trés produtos basicos do gastrobar sdo: robata (espetinhos orientais), sushi bomb
(sushi extra grande) e o bao (sanduiche com base de pao chinés). Os produtos mais
vendidos sdo: bao e sushi bomb. As robatas ficam em um segundo momento, mas
estédo crescendo pois as pessoas ainda estéo descobrindo o que séao as robatas. O bao
é um produto de origem da Asia, mais especificamente da China. E cozido no vapor e
o recheio mais comum é barriga de porco (tradicional). Todas as receitas sdo do
estabelecimento, mas os produtos ja existem no mundo. Sushi bomb, por exemplo, ja
existe na Europa ha um tempo também e o bao em outras partes da Asia.

Histérico do produto (Existe uma histéria por tras de algum produto?)

A maior relevancia do produto é trazer a experiéncia da comida de rua do oriente, como
comer um espetinho, mas diferente do que tem no Brasil. A comida de rua do oriente é
muito variada. A mudanca da forma, do tempero e da forma de fazer torna o produto
diferente, dando uma cara diferente e consequentemente fazendo as pessoas
gostarem. E diferente do que as pessoas estdo acostumadas a comer e o
estabelecimento tenta ocidentalizar os produtos, mas de uma forma diferente. No
Japao e China, por exemplo, o porco é consumido com muita gordura e no C h Btreet
Food a barriga de porco € comprada com reducéo de gordura.

Preco e tendéncia. (Qual o preco praticado? Como foi aceito pelo publico?
Tendéncia em relagdo a preco daqui para frente? Tendéncias em relacdo ao

publico jovem?)
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O C h @treet Food fez um posicionamento de preco inicial acima do que os produtos
da regido do Shopping Hauer, mas ainda sim um preco baixo em relacdo ao produto
que é de primeira qualidade. O local ndo trabalha com nada processado e os produtos
sao feitos no préprio estabelecimento, resultando em um processo complicado. Todo o
processo do pao foi feito juntamente com os fornecedores e esse talvez seja o processo
mais demorado (desenvolver a qualidade do bao). O apelo para o publico jovem € o de
comer um produto diferente do tradicional e 0 neg6cio vé a conquista de clientes dia-a-
dia.

Vantagens e desvantagens. (Qual a vantagem que o Ch @treet Food tem em
relacdo a outros restaurantes asiaticos e principalmente em relagdo aos outros
estabelecimentos do Shopping Hauer?)

O Cho procurou muito mais a experiéncia do ambiente que os demais (comércios) da
nossa regido, sendo isso um grande diferencial. Foi investiu bastante na parte interna
e na experiéncia, trazendo elementos para que a pessoa tivesse uma experiéncia
diferente. Em relac&o aos outros comércios asiaticos, a busca do C h Btreet Food n&o
€ ser um restaurante de sushi ou tailandés (um lugar especifico), mas sim um lugar
mais mais flexivel. A inspiracéo é qualquer beco da Asia, entdo o C h Btreet Food n&o
tem concorréncia direta. A concorréncia indireta vem de qualquer bar ou entretenimento
noturno que trabalha com chopp, espetinhos e drinks. Nao tem um concorrente

especifico, mas a concorréncia direta poderia vir dos restaurantes classificados como
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flsakayas0 ( botecos japoneses), mas o0 gastrobar

japonés porque nado pretende se prender a uma tradicdo e sim englobar a Asia como
um todo.

Local de fabricacéo. (Produto é feito no local? Se ndo, quem sao os produtores?)
Feito no proprio local.

Imagem de marca. (Como foi o processo de criagcdo da imagem da marca? Quem
fez? Qual a principal inspiracao?)

O processo de criagdo teve inicio com a andlise de becos do oriente. A principal
inspiragdo foi um bairro japonés chamado PIS ALLEY, que tem bastante

estabelecimentos parecidos com o C h @treet Food. O nome foi escolhido para que os

brasileiros conseguissem falar com flaaqiall iodad e
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Teve relutadncia no inicio, mas o processo de criacdo foi feito pela Qualita Design,

explorando muito na criagao.

Mercado:

Canais de vendas. (Quais os principais meios de vendas? Tem venda online
também?)

O C h @treet Food trabalha com a venda saldo e ja esta usando o James e Uber Eats,
além de estar no processo de criacdo de um canal de vendas proprio em forma de
aplicativo que se chamara i F ufr ialeaesaccomo um delivery proprio em que o cliente
podera pedir do celular e retirar sem precisar ir ao caixa.

Importancia relativa dos canais (Para vocés, quais sao 0Ss canais mais
importantes?)

Delivery é muito importante para qualquer restaurante. As modalidades de venda como
Ifood, Uber Eats e James sdo um mal necessério (eles cobram taxa alta, tem parcela
de marketing de acrescentar vendas, mas muitas vezes isso ndo € bom para o
restaurante).

Como se vende o produto. (Como é feita a venda dos produtos? Como séo as
promoc¢des? Onde ele é divulgado?)

Desde o inicio, o C h @treet Food s6 trabalha com redes sociais (todas sdo baseadas
em Instagram e Facebook) e outra estratégia de divulgacdo sédo os influenciadores
digitais, que possuem participacédo forte periodicamente.

Tamanho do mercado. (Qual o tamanho do mercado desse ramo de comida
asiatica que tem em Curitiba?)

E explorado todos os clientes que saem pra comer alguma coisa, hdo somente comida
asiatica. Varios produtos que sao parecidos com outros estabelecimentos.

Efeitos da propaganda no mercado. (O Ch ZStreet Food ja algum tipo de
propaganda para promover o restaurante? Se sim, qual foi, como e
principalmente: teve efeito? E mais importante: qual seria o tipo de propaganda
ideal para o Cho?)

A Gnica forma de divulgacao foi através das redes sociais. O C h @treet Food tem uma
movimentagdo organica muito forte, e pelo local e comida as pessoas gostam de estar

agui, o que gera muita marcacao nas redes sociais. As promocdes de ativacao de
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marca vao comecar a partir do sexto més, setembro ou outubro. A propaganda ideal
seria um foco muito grande nos turistas, a exploracéo deles. O sentido do C h Btreet
Food ¢é viajar para a Asia dentro de Curitiba.

Investimentos em comunicacdo. (Qual seria o investimento (em dinheiro) na
comunicacao do gastrobar? Qual o capital disponivel?)

Tem uma pessoa que administra as redes sociais, além dos influenciadores digitais e

ainda néo existe um custo de marketing/investimento definido.

Consumidores:

Compradores. (Qual o tipo de comprador que frequenta o C h Btreet Food? Média
de idade, sexo0?)

O C h @treet Food tem um publico bem variado e o publico do Shopping Hauer vai de
16 anos até 35 anos. Até mesmo familias tem vindo para conhecer o produto e
ambiente. Nos dias de hoje é muito dificil definir os compradores (nivel de renda,
ocupacao...). Numa cidade grande pode ter uma pessoa de classe c ou d que vem uma
vez por més e é tdo publico quanto o cliente da classe a que vem toda semana. Nas
redes sociais do C h Btreet Food ha uma participacdo mais ativa de pessoas ligadas
ao seguimento de arte, moda e pelo apelo artistico. Ainda néo é possivel definir sexo e
nivel de renda também, pois é muito variado. A média de publico de consumidores por
més é de aproximadamente 5 mil e visitantes e de visitantes é de 12 mil.

Atitudes do consumidor em relagdo a pre¢co (Como o consumidor se sente em
relacdo aos precos do restaurante? Existem reclamacdes referentes a isso?
Quais?

Depende da expectativa do cliente. A partir do momento que o cliente conhece o

produto, € uma relacdo bem honesta, ndo havendo problema com essa questéo.

Objetivos:

Ampliacdo do mercado. (O Cho possui 0 objetivo de ampliagdo de mercado?
Como?)

O C h Btreet Food foi desenvolvido como projeto piloto e o objetivo é abrir lojas em
outras cidades. Inclusive esta em estudo uma loja em Sao Paulo no momento.

Objetivos de comunicac&o. (A comunicacao teria qual objetivo parao Ch 9
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O objetivo da comunicacéao é atingir um maior numero de pessoas. O desafio € explicar
para as pessoas 0s produtos. Com o entendimento dos produtos, fica mais facil o
consumo.

Problemas que atrapalham. (Concorrentes? Falta de comunicacédo?
Comunicacao nao efetiva?

Desafio principal € o das pessoas entenderem o contetido e terem nocéo do que é o
produto. Desafio da comunicacdo é a divulgacdo de que o C h Btreet Food néo € s6
ambiente, mas que o produto € importante, e a forma como ele é feito também, levando
muito em conta a gastronomia.

Oportunidades. O que esta vendo de oportunidades? Local esta bom?

A escolha do local foi porque poucas regides da cidade tinham um volume tdo grande
como o Hauer Shopping. Além disso, o C h Street Food precisava de uma area externa
maior que comportasse o alto numero de pessoas e que fosse mais do que uma janela

e porta, atingindo um nimero grande de pessoas.

Estratégia basica:

Ferramentas de comunicacéo sugeridas. (Quais ferramentas seriam ideais para
alavancar ainda mais e tornar o C h Btreet Food referéncia em Curitiba? Como a
comunicacao pode atingir esse publico desejado de novos compradores? A
comunicacao ideal seria destinada a um publico novo ou ao publico que ja
frequenta o local?)

A meta é dobrar o nimero de vendas do C h Btreet Food. J4 aumentou 50% do que o
inicio das vendas, mas a rentabilidade s6 sera feita com a andlise nos primeiros 6
meses, pois ha muito re-investimento e custos recorrentes que ndo sao mais iniciais.
Sendo assim, o C h @treet Food é rentavel, mas ainda n&do esta pagando o investido,
porém ha um de prazo de caréncia até atingir o ponto de perfeicao.

Pecas de comunicacao. (Poderia dar exemplos de pecas de comunicacao boas,
que séo referéncias e que podem funcionar para o C h Btreet Food?)

O que o Ch Btreet Food nio faria: folders, ndo cabe anlncio pago em revista e
outdoor. Precisa de comunicagado mais organica e que possa impactar quem esta lendo

sobre o C h Btreet Food (Videos, aulas e dicas sobre o produto). Antncio tradicional
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nao € bom pois ndo da para explicar o produto rapidamente, e a propaganda tem que
ter alguém que explique e mostre o ambiente.

Sugestdes. (Sugestdes para uma estratégia de comunicacdo? Sugestdes para
melhorias da marca?)

Os materiais de apoio da marca ndo estdo bem formados (redes sociais). Tem que ter
mais fontes de acompanhamento e uma curadoria que determine certos aspectos. Ha
a necessidade de falar com varios publicos e com isso mais ajustes nessa questao.
Pontos obrigatdrios a serem destacados/evitados. (Que pontos vocé gostaria de
destacar do restaurante na comunicagdo? E que pontos vocés gostariam de
evitar?)

Tudo que for convencional/habitual ndo cabe ao C h @treet Food. Tem que ser algo
que fuja do tradicional, com uma pegada mais conceitual e algo que demonstre a vida
do C h @treet Food que é o habitual, mas com experiéncia diferente.

Meios de comunicacdo a serem sugeridos. (Qual o meio de comunicacéao
sugerido?)

O C h Btreet Food ndo vé site como uma proposta ideal. Antes de chegarem ao site
por exemplo, as pessoas ja chegaram em outros locais (redes sociais por exemplo). O
publico vai ser atingido pela publicacdo nas redes sociais, e canais como Instagram e
Youtube estdo crescendo bastante. Mostrar os preparativos das comidas seriam uma
opcdo e a inspiracdo nos filmes japoneses (principalmente filmes trashs) também
contam. Além disso, seria interessante buscar a participacdo de alguns grupos e trazer
a cultura oriental em todas as ocupacées. Tudo o que estiver relacionado com cultura
oriental deve estar no C h Btreet Food.

Periodo de veiculacdo desejado (Em qual periodo seria melhor veicular a peca de
comunicagao?)

N&o tem regras e depende do que surgir.

Outros topicos:
Funcionarios e organograma
Ha 8 funcionarios ao todo no C h Btreet Food. A chefe de cozinha é a Leticia, a Renata

€ cozinheira e O Jean é o auxiliar de cozinha. Tem também 1 ou 2 atendentes na
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bebida, 1 barman e mais 1 funcionario que faz limpeza geral. A parte administrativa é
feita por uma central e tem 1 pessoa responsavel pelas redes sociais.

Misséo, visdo e valores.

N&o tem formulada. O basico é levar a experiéncia de viajar dentro da cidade. A ideia
de experiéncia é trazer a comida de rua desconstruida. A valorizacdo da propria equipe.
C h @treet Food nédo tem cardapio fechado e trabalha como sazonal.

Stakeholders (Funcionarios, imprensa?)

Influenciadores digitais (papel extremamente positivo i eles trabalham de forma mais
organica porque os influenciadores gostam do locali). Além dos influenciadores, tem os
fornecedores basicos, mas nao € a parte prioritaria do negdécio pois ndo € um cardapio
especifico: € comida de rua. Seja qual for a comida de rua que as pessoas querem
mais consumir.

Algum ponto a ser destacado ou sugestdes?

As pessoas s&0 muito criticas e se algum japonés raiz chegar no C h Street Food e se
ofender, o restaurante vai tratar com humildade. Da mesma forma que comidas séo
diferentes e chamadas de nomes diferentes, no C h Btreet Food acontece a mesma
coisa. Ndo ha uma verdade absoluta e o gastrobar sempre esta aberto para fazer
mudancas. Além disso, cita que cardapios com foto ndo é a cara do lugar e que precisa
fazer cardapio explicando sem imagens. A principal dica é ndo fazer algo habitual e ter
como base bares orientais com fotos de produtos mais trashs e que as comidas

precisam trazer emogao.
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APENDICE B

PESQUISA SOBRE HABITOS DE CONSUMO

Habitos de Consumo

0la. Somos alunos de graduag&o do curso de Tecnologia em Comunicagéo Institucional da
Universidade Federal do Parana. Esta pesquisa € para um projeto de conclusdo do curso e € sobre
os habitos de consumo das pessoas que frequentam restaurantes e bares em Curitiba,
especialmente no periodo da noite. A pesquisa € anonima e os dados serdo utilizados somente
para fins académicos. Desde j& agradecemos a sua atencéo.

*Obrigatorio

1-Idade *

O Até 17 anos

(O Entre18-25anos
O Entre 26 - 33 anos
(O Entre 34-41anos
(O Entre 42-49 anos

(O 50 anos ou mais

2-Sexo*
O Feminino

O Masculino

3- Estado Civil *
QO Solteiro (a)
O Casado (a)
O Divorciado (a)
QO Viuvo (a)

O outro:

4- Qual a sua formagéo? *
Ensino fundamental incompleto
Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto
Ensino médio completo

Ensino superior incompleto
Ensino superior completo
Pés-graduado incompleto

Pos-graduado completo

O OO0OO0OO0OO0OO0OO0OOo

Outro:



5- Qual a sua renda salarial mensal? *
O AtéRS 954,00

(O DeR$ 954,01 aR$ 1.908,00

(O DeR$1.908,01 aR$ 3.816,00

(O DeR$3.816,01 aR$ 572400

(O Acima de R$ 5.724,01

6- Qual a regido/bairro que vocé reside? *

Regido Central (Centro, Rebougas, Batel, Mercés, Bigorrilho, S&o Francisco,

O Alto da Gloria, Prado Velho, Jardim Botanico, Cristo Rei, Alto da Rua XV,
Jardim Social, Hugo Lange, Centro Civico, Aht, Cabral, Bom Retiro e
Juvevé)

Portéo (Novo Mundo, Fanny, Linddia, Guaira, Agua Verde, Vila Izabel, Santa
Quitéria, Parolin, Portdo e Fazendinha)

Cajuru (Capéo da Imbuia, Jardim das Américas, Guabirotuba, Uberaba e
Cajuru)

Boqueirdo (Xaxim, Hauer, Boqueirdo e Alto Boqueirdo)
Boa Vista (Pilarzinho, S&o Lourengo, Boa Vista, Bacacheri, Tarum4, Bairro

Alto, Atuba, Tingui, Barreirinha, Santa Candida, Cachoeira, TaboZo e
Abranches)

o © O O

Santa Felicidade (Campo Comprid N é, Orleans, Santo

O Indcio, S&o Braz, Cascatinha, Vista Alegre, Séo Jodo, Santa Felicidade,
iatuvinha, Santa Felicidade e L ha Peq

(O cidade Industrial (Sdo Miguel, Augusta, Riviera e Cidade Industrial)

O Pinheirinho (Caximba, Campo de : q e Pinheirinh

O Bairro Novo (Umbara, Ganchinho e Sitio Cercado)

(O Regido Metropolitana

QO outras locais

QO outro:

7- Vocé costuma sair para comer ou beber em restaurantes ou
bares? *

QO sim
O Nao

8- Se nao costuma sair para este fim, porque?

Sua resposta

9- Quais locais vocé costuma frequentar quando sai para comer
ou beber a noite?

Sua resposta
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10- Qual o principal motivo para ir nestes locais? Vocé pode
marcar mais de uma opg&o. *

Prego

Qualidade dos produtos

Localidade

Ambiente

Conforto

Indicacdo de amigos

Atendimento

Estacionamento proprio ou conveniado

Opcdes de pagamento

Recomendag6es em sites e redes sociais online

N&o saio para comer ou beber

Outro:

O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0O0ODO0ODRDOD.

11- Onde vocé se informa sobre locais para comer ou beber?
Vocé pode marcar mais de uma opgao. *

[J Facebook

[ instagram

O Twitter

[J whatsapp

[ sites

[ influenciadores digitais

[] Amigos ou familia

[ Televisdo

[J rédio

[ Jornal impresso

D Propagandas offline (outdoors, banners e etc.)
D Né&o saio para comer ou beber

O outro:

12- Qual valor vocé estd disposto a gastar quando sai para
comer ou beber? *

O AtéRS 50,00

(O Entre R$ 50,01 e RS 100,00
O Entre R$ 100,01 e RS 200,00
QO Mais que R$ 200,01

O NZo saio para comer ou beber




13- Vocé gosta de comida asiética? *

Q sim

QO Néo

14- Quantas vezes no més vocé costuma sair para comer ou
beber fora em restaurantes ou bares? *

(O Néo costumo sair para comer ou beber

QO 1vez

O De2a5vezes

O Debaldvezes

O 10 oumais vezes

15- Vocé acompanha algum influenciador digital ou blogueiro? *
Q sim

QO Nao

16- Vocé conhece algum restaurante ou bar de comida asitica
em Curitiba? *

Q sim

Q Néo

17- Qual restaurante ou bar de comida asiética vocé conhece?
Se n&do conhece nenhum, tem vontade de conhecer? *

Sua resposta

18-De 1a 5, sendo 1 utilizo muito pouco e 5 como utilizo muito,
com que frequéncia vocé utiliza o Facebook para procurar locais
para comer ou beber? *

1 2. 3 4 5

Pouco (@) (@) (@) (®) (®) Muito

19-De 1a 5, sendo 1 utilizo muito pouco e 5 como utilizo muito,
com que frequéncia vocé utiliza o Instagram para procurar
locais para comer ou beber? *

z | 2 3 4 5

Pouco (@) (@) O (@) (@) Muito

20- Quando vocé pensa em polo gastronémico em Curitiba, qual
vem em sua mente? Vocé pode marcar mais de uma opgao. *

[0 shopping Hauer

[ Mercado sal

C'adore - comida descomplicada
Fresh Live Market

Lounge Batel

Pétio Faivre

Mondri Gastronomia

0O0000oOo

Eat's On

Avenida Vicente Machado

L

|:| Né&o conhego nenhum polo gastronémico

3 outro:
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21- Qual polo gastronémico vocé costuma frequentar? Porque?
*

Suaresposta

22- Vocé conhece ou ja ouviu falar do gastrobar Cho Street
Food? *

Q sim
QO Néo

23- Como vocé conheceu o Cho Street Food? Vocé pode marcar
mais de uma opg&o.

[J Amigos ou familia
[J Redes sociais

[ influenciador digital ou blog

[ radio

[ Televiséo

[ Jornal impresso

[J Revista

[ sites de noticias ou de gastronomia

D Propaganda offline (banner, outdoor etc)

[J Nao conhego o Chd Street Food

O outro:

24-Vocé teve facilidade para encontrar o Cho Street Food na
internet? *

QO sim
O Nio

O Nao se aplica

25- 0 que mais te chamou atengdo no Cho Street Food quando
vocé foi pela primeira vez? Vocé pode marcar mais de uma
opgao.

[ Localizacio

[ Pregos

[J Opgdes de pagamento
[ Qualidade dos produtos
[ Ambiente

[J comodidade

[ conforto

[J Atendimento

[ Limpeza

[J Néo conhego o Chd Street Food

3 outro:
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26- 0 que menos te agrada quando voceé vai no Cho Street
Food? Vocé pode marcar mais de uma opgao.

[ Localizagao

[ Precos

[J Qualidade dos produtos (comida/bebida)

[ Ambiente

[J comodidade/conforto

[ Limpeza

[] Atendimento

|:| Falta de estacionamento préprio ou conveniado
[ opgdes de pagamento

[0 variedade no cardapio

[ Nzo conhego o Cho Street Food

[ outro:

Caso nado conhega o Cho Street Food, pedimos que marque a
opcgao 3 nas questdes 27 e 28 e ndo responda a questdo 29.

27- Em uma escala de 1 a 5 sendo 1 como n&@o recomendaria e
5 como recomendaria, qual a chance de vocé recomendar o Cho
Street Food para outras pessoas? *

1 2 3 4 5

. (@) (@) O (@) (O  Recomendaria

recomendaria

28- Em uma escala de 1 a 5 sendo 1 insatisfeito e 5 muito
satisfeito, como vocé se sente em relagéo ao Cho Street Food
de uma maneira geral? *

1 2 3 4 5

o Muito
Insatisfeito O O O O O Satisfeito

29- Quais sugestdes de melhoria vocé daria para o Cho Street
Food?

Sua resposta

ENVIAR
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APENDICE C - MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL DA CAMPANHA
PUBLICITARIA INSTITUCIONAL

FOOD

A logo utilizada para a campanha é a do gastrobar Cho
Street Food. Ela serd disposta em todas as pegas no
canto superior esquerdo, abaixo do slogan. Ela serd
preta no fundo branco, como demonstrada a seguir.

LOGO
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A tipografia aplicada no slogan deve ser Another Flight
regular, tamanho 500 pt para o outdoor, 250 pt para a banca e
130 pt para o display de shopping. A fonte foi escolhida por
remeter a cultura asidtica. O slogan deve estar no canto
superior esquerdo, abaixo da logo e serd todo em letra
maiuscula. O slogan do Cho Street Food é também o tema da
campanha::"A Asia é aqui”.

Another Flight regular

Aa

SLOGAN

Slogan aplicado abaixo da logo Aplicagdo no slogan
e |12 . .
CHo s AASIAE AU
AASIAEAQUI

A tipografia que deve ser aplicada nos textos é Bangers, tamanho

770 pt para o outdoor, 430 pt para a banca e 170 pt para o display

de shopping. A fonte foi escolhida por remeter a cultura asidtica.

O texto deve estar disposto no centro das artes e serd: "Descubra
um novo conceito de comida asidtica”

Bangers

Al

Aplicada no texto da campanha

DESCUBRA UM NOUO CONCEITO DE COMIDA ASIATICA

2
O
-
x
L
=
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A tipografia aplicada nos textos do enderego e do site deve ser
Arimo bold, tamanho 420 pt para o enderego e tamanho 320 pt para
o site (outdoor), 230 pt para o enderecgo e 150 pt para o site (banca) e

90 pt para o enderego e 70 pt para o site (display de shopping). A

fonte foi escolhida por ser legivel e por parecer com a tipografia
escolhida para o slogan. O texto deve estar disposto na parte de
baixo das artes, sendo que o site ficard abaixo do enderego. Ambos
os textos deverdo estar com letra mailscula.

Arimo

|

Aplicagdo nos textos

SHOPPING HAUER | R. COMENDADOR ARAUJO, 891
WWW.CHOSTREETFOOD.COM.BR

ENDERECO E SITE

As cores que serdo utilizadas na campanha devem ser: o
vermelho, laranja e amarelo (cores quentes que tem
uma ligagdo direta com a cultura asiética), além do

preto e branco. As cores que deverdo predominar estdo

representadas abaixo, podendo ter variagdes
dependendo das imagens.

Preto Vermelho
(0,0,0) (255, 0, 0)

CORES



IMAGENS

LAYOUT DO OUTDOOR

As imagens que devem ser inseridas nas artes da campanha foram
escolhidas por remeterem a cultura asidtica. Algumas imagens
serdo fixas nas trés artes, sendo elas: a imagem principal que é uma
carpa (na cultura japonesa chamada: KOI), uma gueixa (considerada
"a mulher das artes’) e trés produtos do gastrobar (Bao, Sushi Bomb
e um Drink). As demais imagens foram selecionadas de acordo com
as cores e por remeterem a cultura asidtica.

Gueixa Produtos

O layout das artes que serdo veiculadas nos outdoors
vai utilizar a composigdo de colagens contendo uma
imagem principal grande disposta horizontalmente e
alguns elementos secunddrios menores ao redor do

texto central. A logo e o slogan deverdo estar no canto

superior esquerdo. O ultimo elemento é o endereco do

gastrobar que estard disposto no final da arte,
juntamente com o enderego do site, como mostrado no
boneco a seguir.
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BONECO DO OUTDOOR

LAYOUT DA BANCA

LOGO + SLOGAN
=
'SECUNDARIOS
ELEMENTOS ELEMENTOS
SECUNDARIOS SECUNDARIOS
bitae IMAGEM PRINCIPAL e
TEXTO
ELEMENTOS
SRS ELEMENTOS
SECUNDARIOS
ELEMENTOS
 SECUNDARIOS

ENDERECO DO CH6 STREET FOOD
SITE DO CH6 STREET FOOD

O layout das artes que serdo veiculadas nas bancas vai
utilizar a composigdo de colagens contendo uma imagem
principal grande disposta horizontalmente e alguns
elementos secunddrios menores ao redor do texto central.
A logo e o slogan devem estar no canto superior esquerdo
e 0 QR code juntamente com seu texto ("saiba
mais")deverdo estar no canto inferior direito (tipografia
Arimo bold tamanho 85 pt). O ultimo elemento é o
enderego do gastrobar, juntamente com o enderego do
site, que devem estar dispostos no final da arte, como
mostrado no boneco a seguir.

ELEMENTOS
'SECUNDARIOS
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BONECO DA BANCA

LAYOUT DO DISPLAY

)
<
a
a
O
@
n
L
0o

LOGO + SLOGAN
SECUNDARIOS
ELEMENTOS ELEMENTOS
'SECUNDARIOS SECUNDARIOS
% IMAGEM PRINCI R .
SECUN AGEMERINGIEAL SECUNDARIOS
TEXTO SECUNDARIOS
— SRR ELEMENTOS
SECUNDARIOS
ENDEREGCO DO CH6 STREET FOOD ———

SITE DO CH6 STREET FOOD

O layout das artes que serdo veiculadas nos displays dentro
dos shoppings utiliza a composigdo de colagens contendo
uma imagem principal grande disposta verticalmente e
alguns elementos secunddrios menores ao redor do texto
central. A logo e o slogan estardo no canto superior
esquerdo e o QR code juntamente com um texto o indicando
estardo no canto superior direito (a tipografia é a Arimo
bold, tamanho 55 pt), devido a baixa estatura dos displays. O
ultimo elemento é o enderego do gastrobar que estard
disposto no final da arte, como mostrado no boneco a seguir.
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