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RESUMO

Este Trabalho de Conclusdo de Curso tem por objetivo analisar a viabilidade
do “Voyage International Bar” na cidade de Curitiba, destacando os pontos que farédo
deste estabelecimento uma opc¢do Unica de gastronomia e entretenimento. Este
estudo é relevante devido ao crescente segmento de Alimentos e Bebidas e ao fato
de ndo existirem bares tematicos com a énfase em viagens e intercambio
intercultural no Brasil. Para tanto, a metodologia adotada foi o levantamento de
dados bibliograficos e documentais, a aplicacdo de 130 questionarios de forma
aleatoria para identificacdo do publico-alvo do bar e a realizacdo de entrevistas com
quatro proprietarios de bares consolidados na cidade de Curitiba. O publico-alvo
identificado foi na faixa etaria de 18 a 25 anos, solteiro e pertencente as classes B e
C. Por meio das entrevistas foi possivel analisar a visdo do mercado atual de bares
curitibano, possibilitando a elaboracdo do Plano de Nego6cios de um

empreendimento vidvel em todos 0s cenarios.

Palavras-chave: Plano de Negécios; Bar temético; Viagens; Intercambio

Intercultural;



ABSTRACT

This thesis’ purpose is to analyze the practicability of the "Voyage
International Bar" in the city of Curitiba, highlighting the points that make this
establishment a unique choice of gastronomy and entertainment. This study is
relevant due to the growing segment of Food and Beverage and the fact that there
are no thematic bars with emphasis on travel and intercultural exchange in Brazil.
Therefore, the methodology adopted was a survey of bibliographic and documentary
data, the application of 130 questionnaires randomly to identify the target public of
the bar and interviews with four owners of consolidated bars of Curitiba. The target
public were identified in the age group of 18 to 25 years old, single and belonging to
classes B and C. By means of the interviews it was possible to analyze the current
market view of Curitiba bars, allowing the fulfilment of a Business Plan for a
practicable enterprise in all scenarios.

Key words: Business Plan; Thematic bar; Traveling; Intercultural Exchange;
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1 INTRODUCAO

Este Trabalho de Conclusdo de Curso apresenta o plano de negdcios para a
abertura de um bar com a tematica internacional na cidade de Curitiba. Este bar
apresenta uma proposta inovadora e criativa para a oferta curitibana de bares, visto
gue nédo existem empreendimentos que ofertem produtos e servigos diferenciados no
ambito de alimentos e bebidas com o propdésito principal de intercambio cultural
entre turistas e comunidade local dentro de um ambiente de integracdo e
descontracdo no Brasil.

A proposta de abertura deste bar teve inspiracdo nas caracteristicas do
turismo receptivo. Em geral, o receptivo tem foco em diversos produtos, servigos e
atrativos turisticos no municipio, porém ndo é desenvolvida a oferta de alimentos e
bebidas como atrativo turistico e parte essencial na imagem e experiéncia dos
turistas. A relevancia deste estudo esta na origem dos bares relacionada ao carater
Unico deste empreendimento, o entretenimento, a divulgacdo e disseminacéo
caracteristicas/curiosidades de destinos turisticos no mundo todo.

O Nome “Voyage International Bar’ teve inspiracdo na palavra “viagem” em
francés Voyage, e é uma das principais abordagens do estabelecimento. O publico
frequentador do bar tera a “bagagem” e experiéncia de uma viagem ao adquirir
novos conhecimentos de outros viajantes frequentadores do bar e também de
passar suas experiéncias para outras pessoas com quem tera contato dentro do
estabelecimento. A palavra “International” significa internacional em portugués e
representa o seu carater tematico internacional, seja quanto a sua decoracéo,
cardapio, ambientacdo ou musica. Ou seja, 0 home do bar representa seu carater de
ser teméatico ao se tratar de viagens, de pessoas com interesses, curiosidades e
sonhos em comum, seja ele de viajar ao redor do mundo, de conhecer pessoas de
culturas diferentes, praticar um idioma ou apreciar um ambiente impar.

O estudo de bares que esta diretamente relacionada a varias necessidades
basicas humanas e sociais. A abertura de um bar tematico internacional abrange
estudos histéricos quanto as necessidades humanas de sociabilizacéo, alimentacéo,
busca de novas experiéncias, novas culturas e a fuga do cotidiano.

Por se tratar de um empreendimento inovador e diferente de outras propostas

de bares no municipio fica a davida quanto a viabilidade e a aceitacdo desta ideia



pela demanda (estrangeiros e populacéo de Curitiba). O problema da pesquisa se
relaciona com todas as barreiras que tornam o empreendimento inviavel no
municipio em seus aspectos internos e externos. Isto posto, “é viavel a abertura de
um bar tematico internacional em Curitiba?”.

A hipo6tese para este estudo € a viabilidade desta proposta. Afinal, com a
viabilidade deste empreendimento a abertura do bar tem altas chances de ser um
sucesso, Visto que consegue expressar um novo mercado, ainda ndo explorado, e
contornar dificuldades e barreiras que possam impedir o seu desenvolvimento.

Essa pesquisa tem como objetivo geral estudar a proposta de viabilidade do
“Voyage International Bar” em Curitiba e possui trés objetivos especificos para que
essa proposta seja possivel. Destes objetivos tém-se: a pesquisa na literatura
disponivel sobre os conceitos e as caracteristicas do mercado de bares; A
identificacdo de perspectivas histéricas, atuais e futuras dos bares no mundo, Brasil
e Curitiba; A analise do mercado de bares na cidade de Curitiba, com foco na
tematizacdo, cardapio, ambiente, demanda, fornecedores e concorréncia; e a
proposta de um empreendimento viavel do ponto de vista mercadolégico, técnico,
financeiro, juridico e organizacional.

Para o objetivo geral, fez-se necesséaria uma metodologia adequada e eficaz
na obtencao de resultados. Para tanto, foi utilizada a pesquisa exploratéria no auxilio
do desenvolvimento do trabalho, pois se trata de um empreendimento inovador no
municipio, pouco conhecido e ainda ndo explorado. A pesquisa bibliogréfica e
documental é imprescindivel para a ampliacdo de conhecimentos no tema, para
descrever e/ou organizar o estado da arte até 0 momento e auxiliar a exploracéo de
caracteristicas do mercado de bares tematicos.

Além disso, foram realizadas pesquisas de campo para que seja possivel
definir o perfil da demanda deste mercado e foram feitas entrevistas com
empreendedores no mercado de bares. Para a analise de viabilidade da abertura do
empreendimento foram cruzados os dados e resultados obtidos na pesquisa de
campo, a fim de obter a localizacdo, publico, precos e outros aspectos mais
adequados para este bar.

O trabalho apresenta também a sua justificativa, revisao teérica, metodologia,
analise de resultados, plano de negécios do bar, conclusdo, referéncias
bibliograficas, anexos e apéndice deste Trabalho de Conclusdo de Curso.



A justificativa desse trabalho apresenta a relevancia, bem como a motivagao
de estudo do Trabalho de concluséo de Curso ao analisar a viabilidade do bar
tematico internacional “Voyage” no setor de alimentos e bebidas curitibano.

A metodologia apresenta 0os caminhos necessarios para a obtencdo de
resultados que auxiliem no direcionamento e viabilidade do plano de negécios.
Portanto, foi dividido em pesquisa bibliografica e documental, e, pesquisa de campo
e de mercado. Deste modo, foram analisados os dados cientificos e empiricos e este
por meio de entrevistas e aplicacdo de questionarios.

O marco tedrico é parte fundamental de estruturacao e juncéo de informacdes
cientificas pertinentes acerca de um determinado tema. Portanto, o Trabalho de
Conclusdo de Curso foi dividido em alguns principais tépicos essenciais na
compreensao dos temas relacionados diretamente a proposta do bar. No capitulo: O
setor de alimentos e bebidas e seus equipamentos turisticos, foram apresentadas
definicbes do setor de Alimentos e Bebidas, estatisticas do setor, classificacdo dos
equipamentos turisticos de A&B e uma breve andlise da importancia turistica do
setor e equipamentos.

A definicdo e classificacdo de bares contam com a definicdo do bar, as
classificagOes existentes quanto as suas tipologias, produtos e servi¢cos oferecidos.
Quanto a Historia das bebidas e dos bares, é apresentado o surgimento dos bares,
suas origens, evolucéo dos bares no mundo e no Brasil.

Em bares, desenvolvimento e sociedade é abordada uma andlise de
relevancia sociocultural, econémica e turistica dos bares com a perspectiva no
planejamento e desenvolvimento de um destino turistico. No topico de tematizacao
de bares é apresentado conceito de bares tematicos, bem como exemplos de bares
tematicos da atualidade. Em bares, cultura e Turismo sdo expostos exemplos de
bares e destaque no mundo, seus diferenciais e aspectos variaveis em diferentes
culturas. O tema de bares no Brasil e bares em Curitiba apresentam exemplos de
bares de destaque no pais e no municipio de Curitiba, exemplificando diferentes
culturas, alimentos e estilos; Bem como mostra uma analise geral de bares, bairros e
publicos em Curitiba. Por fim, o plano de negocios conta com a definicdo de
empreendedorismo, caracteristicas do empreendedor, explicacdo de um plano de
negocios, sua relevancia e, ainda, comenta o projeto do bar tematico internacional

“Voyage”, neste trabalho proposto.



A seguir foi apresentada a analise dos resultados obtidos por meio da
metodologia, que teve papel fundamental no capitulo referente ao plano de negécios
do “Voyage International Bar” em Curitiba. Esta analise foi feita utilizando de
ferramentas de andlise de dados para a obtencao do publico-alvo do bar, bem como
obtém resultados de grande auxilio na elaboracdo do projeto do bar.

O plano de negdcios do bar apresenta a descricdo do bar temético proposto
em todos seus detalhes. Assim sendo, o plano apresenta informacfes e projecdes
de como serd o empreendimento em funcionamento e com suas acles
concretizadas.

A conclusdo aborda todos os aspectos principais do Trabalho de Concluséo
de Curso, suas oportunidades, dificuldades, forcas e fraquezas. Reiterando as
informacdes principais e concluindo a analise de viabilidade do empreendimento.

Por fim, sdo apresentadas as referéncias bibliograficas que foram utilizadas
para o desenvolvimento do trabalho e materiais extras que foram utilizados, sendo
eles produzidos pelo pesquisador (apéndice) ou retirados de fontes externas
(anexo).

Para que este Trabalho de Conclusédo de Curso possa ser considerado viavel
€ necessaria uma justificativa bem estruturada com ideias e fatos que abordem a

relevancia deste estudo, como € apresentado a seguir.

1.1 JUSTIFICATIVA

A justificativa da abertura do bar tematico baseia-se em fatos gerais e um
deles é a populacdo, que desde sua origem buscou meios de sociabilizacdo, e isto
ocorreu de diversas maneiras que evoluiram em conjunto com as culturas no mundo.
Durante a sociabilizagdo as pessoas interagem entre si, se comunicando, criando
relacionamentos e desenvolvendo conhecimentos sobre os mais variados temas.
Essa interacéo € essencial para a convivéncia saudavel da populacéo, favorecendo
a formacgéo de grupos com interesses em comum e o desenvolvimento harmdnico da
vida em sociedade.

Com foco em diversos objetivos, a populacdo necessita de espacos
adequados para o contato social que, em geral, ocorrem em ambientes fora do lar,

como bares, restaurantes, clubes etc. A abertura do bar internacional cumpre este



papel essencial de aumento da oferta de bares de Curitiba, proporcionando o
contato social e a alimentagdo. Essa oportunidade inovadora de oferecer beneficios
para os turistas e locais interagirem em um local propicio e agradavel garante a este
empreendimento um carater unico e inovador na oferta turistica e gastronémica
curitibana. Além disso, existem aspectos especificos de cada cultura, que afetam
direta ou indiretamente o destino visitado. Segundo Fagliari (2005),

cada povo possui uma culinaria permeada por habitos alimentares distintos,
os quais refletem muitos aspectos da sociedade, como caracteristicas
geograficas, climéticas, socioecondbmicas e culturais. Considerando as
caracteristicas especificas de sua sociedade, o homem faz adaptacdes ao
meio em que se insere, e é assim que hascem as cozinhas tipicas, as quais
sdo moldadas por costumes, tradi¢cdes, crencas e habitos de seu povo.

Portanto, o estudo da relevancia de um bar internacional em Curitiba esta
relacionado a diversos aspectos, sendo que a abertura deste bar também gera
provaveis impactos na sociedade e no turismo. Segundo Fagliari (2005, p.8):

percebe-se que os viajantes despendem cerca de um quarto de seu gasto
total com o consumo desses elementos. Além disso, o0s elementos
gastronémicos apresentam potencial de atratividade para os visitantes,
existindo, inclusive, atrativos de cunho gastrondmico bem desenvolvidos em
todo o mundo.

Na busca de conhecer a cultura, gastronomia e as pessoas de determinado
destino turistico, ha a utilizacdo da oferta de alimentos e bebidas do municipio,
impactando a economia local. Além disso, existem situacdes nas quais
empreendimentos de alimentos e bebidas tornam-se atrativos turisticos por serem
bem consolidados e tem um papel fundamental na experiéncia do visitante e na
imagem turistica do municipio. Afinal, quando as pessoas estdo satisfeitas com o
que foi visto e utilizado no municipio, acabam agregando uma experiéncia e imagem
diferenciada do destino visitado.

O plano de negoécios apresenta um bar com a tematizacdo focada na
caracteristica de ser internacional, ou seja, terd& um ambiente com decoracdo que
remeta aos principais destinos turisticos no mundo, incluindo o Brasil. Além da
decoracdo, o cardapio de pratos quentes, pratos frios, petiscos, bebidas quentes e
bebidas frias serdo inspirados em elementos gastronbmicos culturalmente
conhecidos em destinos nacionais e internacionais especificos. Este bar oferta
servicos de qualidade diferenciada, com atendentes bilingues e preparados para
atender diferentes culturas.



O bar possui foco em oferecer aos clientes um ambiente descontraido de
integracdo entre turistas (nacionais e internacionais) e comunidade local de Curitiba
e regido metropolitana, promovendo o intercambio cultural em um espaco propicio
para a troca de informacdes culturais e integracao social.

Esta proposta de bar € inovadora e tem carater unico em Curitiba, visto que
nao existem empreendimentos com este foco diferenciado no trabalho de receptivo
de turistas e o intercambio cultural com os locais, associados aos alimentos e
bebidas diferenciados. Em geral, os turistas vém até a cidade de Curitiba com o0s
mais diferentes focos, sendo eles negdcios, estudo, saude, entre outros interesses.
O que é possivel notar é que, por um lado, varios turistas ndo conseguem se integrar
facilmente com os locais e também, que os locais ndo possuem um ambiente
especifico no qual possam encontrar estrangeiros.

A existéncia desse bar é propicia para integracdes entre grupos especificos
de pessoas com os mais diferentes objetivos. Sejam o0s objetivos dos clientes
voltados para sociabilizacéo, intercambio cultural, alimentagcéo, bebidas, busca por
ambientes tematicos e/ou atendimento de qualidade, serdo encontrados essas
qualidades no bar internacional. O ambiente como um todo € propicio para o
intercambio cultural, mesmo que sem a presenca de turistas, visto que sua
decoracdo, pratos, petiscos e drinks sdo multiculturais e agregam algum tipo de
conhecimento sobre outras culturas aos clientes.

Este empreendimento especificamente tem o objetivo de que as experiéncias
turisticas possam ser aprimoradas, por meio de um ambiente focado em interacées
socioculturais que impacte, também, nos conhecimentos gerais dos locais quanto ao

mundo e vice-versa.

1.2 TEMA

Plano de negdcios para a abertura do “Voyage International Bar” em Curitiba.

1.3 OBJETIVO GERAL

Analisar a viabilidade do “Voyage International Bar” na cidade de Curitiba.



1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Pesquisar na literatura disponivel os conceitos e as caracteristicas do
mercado de bares tematicos;

¢ Identificar perspectivas historicas, atuais e futuras dos bares no mundo, Brasil
e Curitiba;

e Analisar o mercado de bares na cidade de Curitiba, focando a tematizacao,
cardapio, ambiente, demanda, fornecedores e concorréncia;

e Propor um empreendimento vidvel do ponto de vista mercadoldgico, técnico,

financeiro, juridico e organizacional,

1.5 PROBLEMA

E viavel a abertura de um bar tematico internacional em Curitiba?

1.6 HIPOTESE

A abertura do bar tematico internacional é viavel na cidade de Curitiba.
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2 MARCO TEORICO

A fundamentacao tedrica tem como objetivo apresentar uma revisdo do que
pesquisadores ja escreveram em relacdo aos temas abordados no decorrer do
trabalho, fornecendo base tedrica para auxiliar a andlise dos dados coletados e

tratados durante a pesquisa, e para o referido Plano de Negécios.

2.1 O SETOR DE ALIMENTOS E BEBIDAS E SEUS EQUIPAMENTOS
TURISTICOS

O setor de alimentos e bebidas (A&B) abrange todas as formas de
organizagdes que trabalhem com produtos de consumo humano como alimento, ou
como bebida. O setor € formado por equipamentos gastronémicos (bares,
restaurantes e similares) e negocios agropecuarios, que compfe a chamada
industria dos alimentos e bebidas. Segundo dados estatisticos da Associacao
Brasileira das Industrias da Alimentacao (ABIA, 2013), o setor de A&B representa
9,5% do Produto Interno Bruto (PIB) do Brasil e sua performance em faturamento foi
de 484,7 bilhdes de reais no ano de 2013.

Esse setor é de suma importancia na atividade econémica do pais, visto que
a ABIA apresenta o nivel de emprego do setor em 1,63 milhdo e que 41 mil novos
postos de trabalho. Dados do SEBRAE (2012) apontam que o setor de alimentos
ocupa 13% da mao de obra empregada formalmente no Brasil, além de ser
responsavel por 9% da massa salarial brasileira.

Esses dados comprovam a relevancia deste setor no panorama econdmico
brasileiro, que esta recebendo constantes investimentos mesmo em tempos de crise.
Como exemplo disso, ha o valor somado de 11,1 bilhdes de reais investidos no setor
no ano de 2012, mesmo com a crise. A tabela a seguir apresenta dados referentes
ao desempenho do setor em 2012, na qual é facil a visualizacdo de seu avanco,

visto que o faturamento de 2012 para 2013 expandiu em 52,8 bilhGes de reais.



Tabela 1: Principais indicadores de desempenho do setor (2012)

Faturamento R% 431,9 bilhdes
Exportagdes US$ 43,4 bilhces
Importagoes US$ 5,6 bilhdes

Saldo da Balanga Comercial US$ 37.8 bilhdes

Pessoal Ocupado 1,63 milh&o de trabalhadores
Investimentos R$ 11.1 bilhGes

Contingente Produtor 32,1 mil empresas formais

Fonte: Associacéo Brasileira das Industrias da Alimentagéo, 2014.
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Toda a atividade do setor de alimentos e bebidas também pode ser melhor

visualizada no grafico a seguir, no qual € apresenta a porcentagem das principais

atividades do setor de alimentos por tamanho do estabelecimento no Brasil em

2011.

GRAFICO 1: Participacdo das principais atividades do setor de alimentos e bebidas por

tamanho do estabelecimento no Brasil (2011)
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Fonte: SEBRAE, 2012.
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Essa subdivisdo possibilita a visualizacdo da relevancia dos portes
empresariais no setor de A&B no Brasil. As microempresas trabalham, em sua
maioria com pecuaria, restaurantes e comeércio varejista. As pequenas empresas
focam em restaurantes e comércio varejista. As médias empresas focam em
comércios atacadistas e restaurantes, enquanto as grandes empresas direcionam o
mercado para o comércio atacadista e outras atividades do setor. Isso mostra que
essa atividade vai além de empreendimentos como bares e restaurantes,
expandindo suas areas de acdo para todos 0s outros campos que compdem a
indastria e o setor de alimentos e bebidas como um todo.

Porém, durante este estudo serdo abordados pesquisas do setor de alimentos
e bebidas relacionados diretamente a atividade turistica. O Ministério do Turismo
(2014) afirma que, a soma das riquezas produzidas pelo setor de turismo, em 2013,
superou 0os R$ 127 bilhdes, sob a dtica da oferta. Os servicos de alimentacédo e
transporte aéreo estdo entre os segmentos de maior peso na soma.

Isto posto, a atividade de alimentacdo, tanto em sua abrangéncia indireta
(agropecuaria) e/ou inserida no contexto turistico tem uma relevancia significativa
para o desenvolvimento do pais, tanto em carater micro quanto macro.

Os equipamentos de A&B podem ser classificados em diversas categorias. O
Ministério do Turismo (2006) classifica os servicos e equipamentos para gastronomia
em oito tipos de estabelecimentos, sendo eles:

a) Restaurantes: Estabelecimentos que se destinam a prestacao de alimentacao

e que podem oferecer culinaria internacional, regional, local ou tipica;

b) Bares, cafés e lanchonetes: Estabelecimentos que servem bebidas,
sanduiches, petiscos e refei¢cdes ligeiras no balcdo ou em pequenas mesas;

c) Casas de cha, confeitarias: Estabelecimentos onde sao fabricados e
comercializados doces e salgados;

d) Cervejarias: Estabelecimento onde sédo fabricados e/ou comercializados
cerveja(s) e/ou chope(s);

e) Quiosque, barracas: Estabelecimentos geralmente pequenos, nos quais séo
comercializados produtos alimenticios, artesanatos e conveniéncias;

f) Sorveterias: Locais onde sdo vendidos sorvetes e outras iguarias;

g) Casas de sucos: Locais onde sdo vendidos sucos variados e

acompan hamentos;
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h) Outros: Outros tipos de servigcos de alimentacdo que, por suas caracteristicas
e/ou peculiaridades, atendam a demanda turistica;

Essa classificacdo é utilizada na inventariacdo de servicos e equipamentos
para a oferta gastrondmica nacional, na qual sdo avaliados diversos aspectos
relativos ao empreendimento como nome, localizacdo, ambiéncia, geracdo de
emprego e renda, capacidade do empreendimento, facilidades, descricdo e equipe
responsavel.

Os equipamentos turisticos do setor gastrondmico tém sua esséncia na oferta
de pratos, petiscos, doces, bebidas e outros produtos. Esses produtos sao
oferecidos através de servigcos de atendimento aos turistas e a comunidade local,
combinando esses fatores a ambientacao e a localizacdo do empreendimento.

O que rege a demanda sao motivacdes diversas ao frequentar bares,
restaurantes, cafés etc. As motivacdes sdo em geral diretamente relacionadas a
fome, sede, necessidade de encontro social, conhecimento da culinaria local e
prazer gastronémico.

Netto e Gaeta (2010) apontam que;

no Turismo, a gastronomia pode ocupar o patamar de um atrativo turistico
principal ou complementar. A cidade de Sao Paulo, por exemplo, constitui-
se no principal destino de Turismo de negécios e eventos do pais, e possui
em sua oferta gastronbmica um importante atrativo complementar. O
volume e a diversidade de estabelecimentos de alimentos e bebidas -
oferecendo os mais diferentes tipos de culindrias e atendendo aos mais
diversos publicos - conferem a ela o titulo indiscutivel de Capital
Gastrondmica do Brasil.

Destinos turisticos podem ter suas imagens relacionadas aos seus pontos de
destaque, sua vocacao. Um exemplo disso séo as cidades gauchas de Gramado e
Canela, que possuem um foco gastrondomico grande, devido as caracteristicas
culturais presentes na populacéo e regido. Seu clima, tipos de alimentos comuns no
sul, cultura miscigenada e tradicbes atraem turistas que procuram atrativos
gastrondmicos, visto que o carater gastrondmico esta muito presente na cultura da
populacao.

Conforme Netto e Gaeta (2010, p. 197):

atualmente, os prazeres gastrondmicos estdo acessiveis a um numero
muito maior e sempre crescente de pessoas, que tratam bares, restaurantes
e casas noturnas como espacos de sociabilidade e lazer, notadamente nos
grandes centros urbanos. Concomitantemente, inUmeras pessoas aderiram
a gastronomia como um hobby (PANOSSO NETTO; GAETA, 2010, p. 197).
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E perceptivel a proliferacdo de cursos de culinaria para aqueles que n&o
desejam profissionalizacdo na é&rea, bem como o surgimento de diversas
publicacdes sobre os prazeres da mesa, como: as revistas Gula, Menu e Adega, o
"Caderno Comida" na Folha de S.Paulo e o "Caderno Paladar" de O Estado de
S.Paulo.

Para Panosso Netto e Gaeta (2010, p. 199);

0 uso da gastronomia permite, portanto, que ela seja usufruida como uma
forma de contato com sabores, sentimentos e tradicfes, exercitando os
sentidos e também a compreensdo sobre a prépria diversidade humana.
Materializando valores e significados, a comida, ao ser degustada, pode
permitir também uma forma simbdlica de degustagéo da realidade visitada,
tornando a experiéncia gastrondmica uma fonte importante de experiéncia
turistica.

Isto posto, é possivel compreender melhor o setor de alimentos e bebidas
guanto sua relevancia econdémica do Brasil ao ser um mercado de contribuicao
significativa na economia nacional, sua relevancia turistica para os destinos na
formacdo de sua imagem turistica e social para os turistas e populacao autéctone no

guesito de socializacdo e conhecimento/exposicao da cultura local.

2.2 DEFINICAO E CLASSIFICACAO DE BARES

O setor turistico de alimentos e bebidas é representado por diversos tipos de
estabelecimentos, tendo eles caracteristicas gerais e especificas. Dentre todas as
tipologias de estabelecimentos do setor de A&, os bares sédo o foco principal deste
estudo na perspectiva turistica. Atualmente existem muitos tipos de bares
conhecidos de acordo com a sua caracterizacdo, que € um metodo eficiente de
realizar a divisdo de produtos e servicos de diferentes focos mercadoldgicos e
especializa¢bes para diferentes publicos.

Dentre os mais variados tipos de bares que estdo em funcionamento
atualmente no mundo todo, existem alguns aspectos que quase a totalidade dos
bares possuem em comum: as suas caracteristicas basicas. As caracteristicas
basicas dos bares os definem e apresentam uma imagem padrdo formada no
imaginario coletivo da populacéo sobre bares em geral. Essas caracteristicas podem

ser observadas na definicdo de Pacheco (1996, p. 24):
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Um bar pode ser caracterizado como um local agradavel e aconchegante
onde se servem bebidas alcodlicas, outras ndo alcodlicas e alguns
salgadinhos para acompanhar os drinks e os cocktails. Geralmente é
composto de um balcdo de tamanho variado, de acordo com o espaco
existente, e de banquetas ou assentos individuais.

Os bares, também, podem ter em sua estrutura mesas, cadeiras, poltronas,
prateleiras para bebidas, antebalcdo, outros mdveis e equipamentos para uma
melhor organizacéo do bar e do barman.

Além de caracteristicas basicas e padrdo dos bares ha, também, a questao
da especializacdo do estabelecimento, que varia de acordo com a decoracao,
servico ofertado, produtos ofertados e qualquer outro quesito que altere o conceito
inicial de um bar. Para tanto, é de grande necessidade a caracterizacdo dos bares
quanto a sua classificacdo. A classificacdo dos bares é fundamental para a
organizacao da oferta de bares do municipio, para sua diferenciacdo e para que 0s
clientes possam diferir entre produtos e servicos que procuram na oferta de bares.

Os tipos de bares sdo varias e a maioria € comumente conhecida por
frequentadores. Até o momento ndo existe uma classificacdo de bares oficial sobre
0s mais diversos tipos de bares existentes, porém existem autores que abordam
uma tipologia por eles pesquisada como apresenta Pacheco a seguir.

Para Pacheco (1996, p. 24), os tipos de bares séo: American bar, Piano bar,
Snack bar, Wine bar, Singles bar, Boite, Executive bar, Bar privé e bares
especializados. Nesta classificacdo o autor explica as principais caracteristicas que
diferenciam os bares quanto as suas tipologias. Em sua classificacdo, o autor
apresenta as seguintes caracteristicas:

e American bar: Trata-se de um bar classico, tipicamente americano, onde a
atuacao do barman é a principal atracdo. Consta de um longo balcdo e de
grandes prateleiras para exposicado e guarda de bebidas. Além das banquetas
pode ter também mesas e poltrona para acomodacdo dos clientes. A
montagem do saldo é sempre voltada para o bar, dando a impressao de se
estar num teatro, onde o ator principal € o barman. Uma das principais
atracdes do american bar é o fato de o cliente poder sentar-se junto ao balcédo
e poder apreciar a arte do barman no preparo dos drinks e cocktails e, com

ele, poder dialogar sobre assuntos variados;
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Piano bar: Trata-se de um bar classico, requintado e luxuoso, geralmente
localizado em hotéis de primeira categoria, onde a atracdo principal é a
musica de piano e o pianista;

Snack bar: Bar comum, geralmente situado em grandes hotéis, lojas de
departamentos e outros locais de grande movimentacao de publico. Além das
bebidas, serve também refei¢cdes rapidas, sanduiches e outros produtos de
preparacdo simples e rapida;

Wine bar: Bar especializado em vinhos, que serve também queijos, lanches e
pratos rapidos. Além dos vinhos em garrafa, serve também vinhos em taga,
onde as garrafas abertas sdo acondicionadas em uma maquina denominada
wine machine, que tem um sistema que permite tirar o vinho aos poucos da
garrafa aberta e conservar o restante por varios dias. Essa maquina comporta
até uma duzia de garrafas, permitindo ao cliente maior escolha;

Singles bar: Trata-se de um bar para solteiros e solteiras, onde o principal
objetivo é a paquera ou conseguir companhia. Os produtos servidos podem
ser os mais variados;

Boite: Casa especializada em shows, musica ao vivo, danca e paquera. Sao
oferecidos aos clientes produtos diversos;

Executive bar: Bar para executivos que se reinem para tratar de negdécios.
Bebidas diversas, canapés, salgadinhos e lanches sdo os produtos mais
servidos;

Bar privé: Sao bares fechados, onde é necesséario se associar para poder
frequentar. S&o oferecidos diversos alimentos e bebidas aos associados;

Os bares especializados sao apresentados por Pacheco (1996, p. 26) como

bares que possuem focos em determinados aspectos, como:

Bebidas: beer bar, coffee bar, cachacaria, whisky bar etc. As comidas podem
ser as mais variadas;

Tipos de clientelas: bar de jovens, de pessoas de meia-idade, de gays etc. Os
produtos podem ser 0s mais variados;

Tipo de mdasica: jazz bar, MPB bar, karaoké, piano bar, rock bar e outros.
Comidas e bebidas bastante variadas;

Tipos de esportes: futebol, golf, ténis, gamao, xadrez etc. Comidas e bebidas

bastante variadas;
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Publico de determinada regido ou pais: que se reune para conversar ou
discutir assuntos comuns de sua regido de origem. Os alimentos e bebidas
em geral sao tipicos daquelas localidades;

Existem ainda diversos tipos de empreendimentos dentro do conceito de

bares especializados que Pacheco (1996) aborda, os quais podem variar quanto 0s

seus produtos e servi¢os, garantindo a esses estabelecimentos um carater unico.

Quanto a tipologia de bares, Cassavoy (2006) estabelece uma tipologia de

bares aplicavel nos Estados Unidos que possui uma estrutura simples e aplicavel no

conceito internacional de bares. Como resumo da classificacdo da autora, os tipos

de bares e suas caracteristicas séo (traducéo livre da autora):

Bar de vizinhanga: Podem ser encontrados em bairros. S&o excelentes pontos
de encontro para amigos e colegas de trabalho. Dependendo de onde vocé
more, podem existir varios bares de vizinhanca. O dono de um bar como esse
geralmente conhece sua freguesia por ter um ambiente amigavel de “casa
longe de casa”. Esse tipo de bar é perfeito para opgdes de entretenimento em
pequena escala como dardos, mesas de sinuca, video games e maquinas de
mausica. Alguns bares servem sanduiches no almoco e petiscos durante a
noite. Este é provavelmente o tipo mais comum de bar;

Bares esportivos: Dependendo da capacidade do estabelecimento, bares
esportivos podem ser versfes especificas e bares de vizinhanca ou eles
podem ser grandes como clubes. Geralmente, bares esportivos oferecem um
cardapio com opc¢cBes como hamburgueres, pizza, sanduiches e petiscos.
Visto que as atracdes principais sao eventos esportivos, 0s bares esportivos
possuem televisbes com vista de cada assento, em alguns casos com
diferentes canais. Tecnologia de audio e video sdo fundamentais, desde
satélites até televisdes de alta definicdo.

Brewpubs e Beer bar: Estudos apontam que mesmo que 0S consumidores
estejam ingerindo menos alcool, seus paladares estdo mais apurados. Omo
um resultado disso, micro produtores de cerveja estdo cada vez mais
populares. Em um brewpub vocé pode fazer a sua cerveja de acordo com as
premissas corretas. Em um beer bar vocé pode oferecer uma grande selecao
de cervejas diferenciadas, incluindo cervejas de produtores locais

(microbrews).
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e Bares especializados: Bares que concentram um tipo de bebida ou tema
estdo em alta. Ainda que os bares foquem em uma categoria de drink, o bar
deve ter uma grande variedade disponivel nesse género. Bares
especializados devem permanecer em um tamanho pequeno e localizados
em bairros sofisticados.

e Clubes: Como os bares de vizinhanga, os clubes podem atender os mais
diferentes tipos de clientes. E possivel ter um pequeno bar com musica, um
bar de tamanho médio com bandas durante a noite ou entdo um grande clube
de danca.

As tipologias de bares sdo bem variaveis e muitas tendem ao quesito de
bares especializados, especificos. Muitos bares sdo tradicionais e oferecem os
servicos e produtos padréo de american bar, por ser uma das estruturas mais
comuns. Outros bares procuram oferecer um produto ou servico especifico que o
torne unico ou diferente dos demais.

O conceito do bar neste trabalho proposto é de oferecer uma tematica de
viagens sob uma perspectiva internacional, ou seja, oferecer cardapio de diversas
culturas e oferecer entretenimento para os clientes com base em outras culturas.

Todos os bares e suas tipologias tiveram suas origens e histérias, de acordo
com a necessidade da populacao, cultura e tradi¢cdes. A histéria das bebidas e dos
bares prossegue de forma cronoldgica e coerente os fatos que foram marcantes e

resultaram na descoberta e criacdo dos bares e de novas bebidas.

2.3 HISTORIA DAS BEBIDAS E DOS BARES

O consumo de bebidas alcoodlicas e ndo alcodlicas esteve presente na
histéria da humanidade e teve seus pontos de destaque, principalmente no
desenvolvimento de comércios e mercantes da época até os dias atuais.

A Unica bebida existente para a sobrevivéncia dos povos por indmeros anos
foi a agua, desde o surgimento dos seres humanos, ha cerca de 150 mil anos na
Africa, a qual limitava o desenvolvimento de povos a beira de rios e lagos, por
precisarem deste liquido para sobrevivéncia, bem como o plantio de alimentos para

consumo de subsisténcia.
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As outras bebidas tiveram também seus papéis fundamentais na evolugéo
da histéria do mundo, para Standage (2005, p. 9) essa relagédo entre as bebidas e a
histéria dos povos € muito marcante em sua evolucdo e diferentes periodos
histéricos:

Somente nos ultimos dez mil anos outras bebidas surgiram para desafiar a
primazia da agua. Nenhuma delas esta disponivel na natureza em qualquer
guantidade, e todas tém de ser produzidas deliberadamente. Além de
oferecer alternativas mais seguras para suprimentos de agua contaminada
por doencas em agrupamentos humanos, elas assumiram funcdes variadas.
Muitas tém sido usadas como moeda, em rituais religiosos, como simbolos
politicos ou como fonte de inspiracao filoséfica e artistica. Algumas tém
servido para ressaltar o poder e o reposicionamento da elite ou para
subjugar e apaziguar os oprimidos. As bebidas tém sido usadas para
celebrar nascimentos, homenagear mortos e estabelecer e fortalecer
relacionamentos sociais; para fechar transacées comerciais e tratados; para
agucar os sentidos ou entorpecer a mente; para conter remédios salvadores
ou venenos mortais.

O autor Cassavoy (2009, p. 2, traducdo livre da autora) conta que, na
Antiguidade, as pessoas fermentavam sucos de frutas em vinho, mel em hidromel e
graos em cerveja. Em alguns lugares do mundo, bebidas alcodlicas foram
consideradas mais seguras que agua. Além do mais, alcool podia ser armazenado
em barris, e ainda seria seguro consumi-lo durante longas viagens. De acordo com
Maricato (2005, p. 23), as praticas relacionadas a bebidas e comércio tiveram suas
atividades registradas ha mais de 2000 anos a.C.. Essa pratica da Antiguidade pode
ser percebida em documentos antigos que foram transcritos e analisados para o0s
estudos atuais. Um exemplo disso é a passagem a seguir, conforme abordada por
Maricato (2005, p.23):

Os sumérios e os egipcios ja faziam e comercializavam cerveja e vinho. Na
cidade suméria de Ur, os precursores dos camelds fritavam e vendiam
peixes nas ruas, e provavelmente vendiam cerveja, cuja fabricacédo
consumia 40% da cevada produzida na regido. Com a ascensao dos
babilénios e posteriormente dos assirios, esse comércio desenvolveu-se em
toda a Mesopotamia. Também na América, bem antes do nascimento de
Cristo, os incas, no Peru, os maias, na América Central, os olmecas, no
México, fabricavam e comercializavam espécies de bebidas e outros
produtos alimenticios. Na época do Império Romano, nos nicleos urbanos
mais desenvolvidos ou nas estradas que os interligavam havia os
taverneiros, que ofereciam comes e bebes aos viajantes.

As tavernas foram elementos fundamentais em sua época, pois eram parte
dos meios de hospedagem, nas quais era possivel se hospedar durante periodos de
viagens e usufruir da oferta de gastronémica, inclusive.

Era também cenario especifico para a discussao de diversos assuntos, mas

principalmente sobre assuntos politicos e econdmicos por todas as pessoas que
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frequentavam esse ambiente, além de seu carater de lazer e entretenimento, como

aborda Sismondo no trecho a seguir (2011, p. 100, traducgéo livre da autora):

Até o inicio do Século XIX, as tavernas eram relativamente uniformes e
descomplicadas. A maioria tinha quartos com cama para acomodar
forasteiros e uma taverna ou duas que servia tanto para locais, quanto para
viajantes, alimenta¢@o. Nenhum teria bares nos quais os clientes sentariam
para beber, mas era preferivel uma “jaula” na qual eram servidos drinks em
mesas por patronos. Como visto, a taverna era regularmente o centro
politico, social e econdmico. E tipicamente, 0 moco da estrebaria de uma
taverna proeminente da cidade era uma figura importante, com um cargo
publico também, como chefe dos correios ou um representante municipal.

As tavernas eram elementos importantes na sociedade por servirem como
estabelecimentos completos para discussbes de todos os niveis, alimentacdo e
hospedagem. Na realidade, o crescimento das tavernas geralmente foi seguido de
desenvolvimento no comércio, viagens e indastria no mundo todo (CASSAVOY,
2009, p. 2, traducao livre da autora).

A taberna ou taverna como também pode ser grafada, € um palavra de
origem grega que significa abrigo, e, a sua origem como um estabelecimento que
oferece além de bebida, comida, pouso e diversdo, remete a Mesopotamia, mais
especificamente aos sumérios. Nas tabernas sumérias, [...] consumia-se a cerveja e
encontrava-se a alegria, mulheres solteiras, prostitutas e musica (LEICK, 2003).

E importante reiterar que no ambiente das tavernas, pessoas de todas as
classes sociais desfrutam do mesmo ambiente e produtos, como apresenta Campos
(2013, p. 8):

Grupos tdo heterogéneos como clérigos ricos e camponeses sao acolhidos
sob o mesmo teto, procurando a mesma coisa: comida e bebida, mais
especificamente, vinho e carne. O mesmo espago é ocupado por pessoas
gue pertenciam a grupos sociais distintos, mas eram possuidores das
mesmas necessidades e também dos mesmos desejos. Mais do que
apenas saciar a sede e a fome e descansar, homens — ricos e pobres — e,
ocasionalmente mulheres que se colocavam em marcha nas comitivas de
comerciantes e nobres procuram ali um alento para os males cotidianos e
um momento de prazer quando levavam aos labios uma caneca de vinho,
cerveja ou sidra e uma fatia de pdo com nacos de carne assada.

Um dos grandes destaques para dos bares, como estabelecimentos, nos
guais as pessoas compareciam para apreciar drinks, cervejas e vinhos foi que
tiveram os seus polos e, também, seu surgimento, como aborda Maricato (2005,
p. 24):

Os bares surgiram de alteragdes sofridas pelos restaurantes. As bebidas, no
inicio, serviam principalmente para acompanhar as refeigdes. S6 no século
XIX é que alguns lugares, como os cafés parisienses, os pubs londrinos e
as cervejarias alemas, comecaram a lhe dar prioridade. Os bares mais
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tipicos desenvolveram-se, sobretudo nos EUA. Viajantes e imigrantes os
foram adaptando ao clima, cultura, modo de vida americano.

A historia da palavra bar gira em torno da palavra barra, que posteriormente
foi associado ao bar como estabelecimento. O dicionario francés de origens e
invencoes escrito por Noel em 1827 relata a origem da palavra bar (estabelecimento)
como relacionada a palavra “barra”, como consta na definicdo histérica a seguir

(traducdo livre da autora):

Houve certa vez, a porta do grande saldo, uma barra de ferro na qual se
apoiaram os conselheiros para receber pedidos de uma festa. Isso é o que
chamamos de instru¢édo e solicitacdo a barra. Os conselheiros do grande
saldo e de pesquisas [...] comegaram a conhecer as consultas que nds os
apresentavamos, e com isso eles vem até a porta do grande saldo apoiados
em uma barra, as quais viam perto do grande saldo do palacio: o uso
daquela barra se perdeu atualmente, nos serve apenas de observacdo de
onde veio o0 que nos chamamos de instdncia com base para pedidos,
instancias a barra (NOEL, 1827, p. 135).

Existem alguns estudos que apresentam essa relacdo de origem dos bares
com a palavra barra e seu uso, que teve origem na Franca e se expandiu pelo
mundo. Pacheco (1996, p. 23) acredita que a palavra bar tenha sua origem na

Franca:

Dois americanos da Califérnia, que estudavam em Paris, em meados do
século XVIII, costumavam frequentar diversas tabernas. Algumas delas
apresentavam uma barra estendida ao longo de todo o comprimento do
balcdo. Essa barra tinha a finalidade de evitar que os clientes se
encostassem demasiadamente no balcdo e também servia de apoio a
clientes bastante alcoolizados, aumentando, assim, a funcionalidade do
local.

Os bares, desde suas origens nas tavernas até a atualidade possuem a
caracteristica basica em comum de fornecer um ambiente confortavel para quem os
frequenta, visto que encontram la o ambiente propicio para a sociabilizacdo, para
beber um drink, para se alimentar ou qualquer outro propdésito possivel dentro do

universo do bar.

2.3.1 Evolucéo da histéria mundial — outras bebidas e bares ao longo do tempo

A histéria mundial teve diversos momentos marcantes, 0os quais podem ser
abordados sob diferentes perspectivas. Alguns tipos de bebidas influenciaram
especificos momentos da histéria da humanidade e essas influéncias serdo de
grande auxilio no relato da histéria das bebidas e bares ao longo do tempo. Esse
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estudo das bebidas e a histéria do mundo s&o essenciais para a visualizacdo da
significancia que determinadas bebidas possuiram no curso da historia mundial. A
exemplo disso, temos a cerveja, 0 vinho e os destilados, como apresentados em sua

histdria, significancia e influéncia a seguir.

2.3.1.1 A cerveja, sua origem e sua influéncia na escrita

A cerveja, na sua acepcdo mais geral, € uma bebida resultante da
fermentacdo alcoodlica de extratos obtidos por cozimento de um cereal maltado
(cereal germinado), normalmente cevada maltada e com a adi¢do de lapulo. [...] A
composicdo basica da cerveja € de 91% de agua e o restante formado por malte,
cevada, lupulo e fermento. Na cerveja, tanto o alcool quanto o gas carbbnico surgem
através do processo natural de fermentacdo. Com relacdo ao gas carbénico, este é
muito importante na formacdo da espuma e contribui na estabilizacdo do sabor
caracteristico da cerveja, sendo também um conservante natural (ARNO, 2002, p.
15).

De acordo com Stondage (20058, p. 19), a cerveja foi descoberta:

Os cereais que comecaram sendo ingredientes alimenticios relativamente
sem importancia, tornaram-se mais importantes depois da descoberta de
outras duas propriedades incomuns. A primeira é que os grdos embebidos
em agua comegam a brotar com gosto doce. Era dificil fazer locais de
armazenamento inteiramente & prova de agua, portanto essa propriedade
deve ter-se tornado evidente logo que os homens comegcaram a armazenar
gréos. A causa dessa dogura é compreendida hoje em dia: o gréo Umido
produz a enzima didstase, que converte o amido dentro do grdo em agucar
maltado ou malte. Num momento em que as outras fontes disponiveis de
aclcar eram poucas, a dogura desse grao “maltado” viria a ser altamente
valorizada, estimulando o desenvolvimento de técnicas de preparacao
deliberada de malte nas quais o grédo era primeiro enxaguado e depois
entdo seco. A segunda descoberta foi ainda mais importante. O mingau que
fosse deixado parado por alguns dias passava por uma misteriosa
transformacgédo, principalmente se tivesse sido feito com grdo maltado:
tornava-se ligeiramente efervescente e agradavelmente embriagante a
medida que a ac@o de leveduras selvagens no ar fermentava o acgucar,
transformando-o em alcool. Em uma palavra, o mingau virava cerveja.

Para Stondage (2005, p.21) desde os primoérdios, parece que a cerveja tinha

uma funcéo importante como bebida social:

As descricbes sumérias da cerveja no terceiro milénio a.C. geralmente
mostram duas pessoas bebendo com auxilio de canudos em um recipiente
partilhado. No periodo sumério, porém, era possivel filtrar os graos, palhas e
outros fragmentos da cerveja, e 0 advento da ceramica significava que ela ja
podia facilmente estar sendo servida em copos individuais. Nao obstante, o
fato de os bebedores de cerveja serem tdo amplamente retratados usando
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canudos sugere que este era um ritual que persistiu mesmo quando 0s
canudos ndo eram mais necessarios. A explicagdo mais provavel para essa
preferéncia € que ao contrario da comida, as bebidas podem ser partilhadas
genuinamente. Quando varias pessoas bebem cerveja do mesmo
recipiente, estdo consumindo o mesmo liquido; ao contrario, quando cortam
um pedaco de carne, algumas partes sao normalmente consideradas mais
desejaveis do que outras.

Em consequéncia, partilhar uma bebida com alguém € um simbolo universal
de hospitalidade e amizade. Sinaliza que se pode confiar na pessoa que oferece a
bebida, pois ela demonstra que ndo esta envenenada ou inadequada para o
consumo. A cerveja também teve um papel fundamental no desenvolvimento da
histéria da humanidade com sua grande influéncia na utilizacdo da escrita pelos

pOVOS SUMErios.

Os primeiros documentos escritos sao listas salariais e recibos de impostos
sumérios nos quais o simbolo para a cerveja, um recipiente de barro com
marcas lineares diagonais desenhadas dentro dele, € uma das palavras
mais comuns, bem como os simbolos para gréos, téxteis e animais vivos.
Isso se explica porque a escrita foi originalmente inventada para registrar a
coleta e a distribuicdo de grdos, cerveja, pdo e outras mercadorias. Surgiu
como uma extensdo natural do costume neolitico de usar fichas a fim de
contabilizar as contribuicbes para o armazém comunitario (STONDAGE,
2005).

A cerveja evoluiu desde entéo, e foi continuamente aprimorada para 0os mais
diferentes paladares. O seu carater historico foi marcante e incentivou os primeiros
vestigios de escrita de toda a histéria da humanidade. A cerveja €
caracteristicamente servida em bares do mundo todo, representando a bebida
basica do homem trabalhador e o simbolo de unido das pessoas desde o0s

primordios da civilizago.

2.3.1.2 O vinho

O vinho possui influéncia na histéria do mundo e em seus rumos de forma
muito marcante, e pode ser analisada desde a sua origem até seus us0S ha
atualidade. O vinho gerou impactos sociais, serve como simbolo religioso e também
representou a nobreza e a elite com riquezas. Aspectos que apontam essas
caracteristicas historicas do vinho tem inicio com suas origens e conotacfes

religiosas.

A evidéncia arqueoldgica sugere que o vinho foi primeiramente produzido
durante o periodo neolitico, entre 9000 e 4000 a.C., nas montanhas de
Zagros, na regido que corresponde aproximadamente a Arménia e ao norte
do IrA. O vinho consiste simplesmente no suco fermentado de uvas
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amassadas. Leveduras naturais que estdo presentes nas cascas das uvas
convertem os agucares do suco em alcool. Tentativas de guardar uvas ou
sucos de uva por periodos longos em recipientes de cerdmica teriam
consequentemente resultado em vinho. A evidéncia fisica mais antiga disso,
na forma de um residuo avermelhado dentro de um jarro de ceramica, vem
de Hajji Firuz Tepe, uma aldeia neolitica nas montanhas de Zagros. O jarro
data de 5400 a.C. A provavel origem do vinho nessa regido esta refletida na
histéria biblica de Noé, que dizem ter plantado o primeiro vinhedo nas
encostas proximas ao monte Ararat depois de se salvar do dilavio
(STONDAGE, 2005, p. 44).

Devido ao clima e poder econbmico que o vinho conseguia exercer
socialmente, a sua producdo e consumo eram de custo elevado. Portanto,
inicialmente somente os nobres tinham acesso a tal bebida, que posteriormente se
popularizou e passou a diferenciar-se por qualidade e tempo de armazenamento da
bebida.

Os gregos foram os primeiros a produzir vinho em grande escala comercial,
e adotaram um enfoque metddico, até mesmo cientifico, com relagdo a
viticultura. Para os gregos, tomar vinho era sinbnimo de civilizagdo e
refinamento: o tipo e a idade do vinho indicavam o quanto se era culto
(STONDAGE, 2005, p. 48).

A cultura grega sempre foi muito associada ao vinho, riqueza e poder. Essas
caracteristicas eram facilmente detectadas em governantes da época que faziam
grandes festas com a oferta do vinho simbolizando a fartura, riqueza e poder. O
vinho era um produto de custo elevado na época, principalmente quando comparado
com a cerveja. Isso garantia que o vinho fosse exibido como status social e assim se
manteve como a bebida da nobreza.

As atitudes dos gregos e romanos para com o vinho sobreviveram de muitas
maneiras e espalharam-se por todo o mundo. Em quaisquer lugares onde se bebe
alcool, o vinho é sempre visto como a mais civilizada e a mais culta das bebidas.
Nos paises europeus, o0 vinho é servido em banquetes governamentais e reuniées
politicas — um exemplo da duradoura associacdo do vinho com status, poder e
riqueza.

No Brasil, as influéncias histéricas quanto a religido e o status social foram

trazidos com os imigrantes europeus:

Em 1532, no Brasil, as primeiras videiras foram trazidas por Martim Afonso
de Souza, que veio de Portugal com o objetivo de disseminar a agricultura
na nova col6nia. As mudas de Vitis vinifera sdo plantadas na Capitania de
Sao Vicente, no sudeste do pais, mas as condi¢cdes desfavoraveis de clima
e solo impedem que a experiéncia siga adiante (VINHOS DO BRASIL,
2013).
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O pioneirismo gaucho na vinicultura se materializa na figura de Manoel
Macedo, produtor da cidade de Rio Pardo. Em um periodo que se estende de 1817
até 1835, ele registra a elaboracédo de até 45 pipas em um ano, o que lhe rende a
primeira carta-patente para a producdo da bebida no pais (VINHOS DO BRASIL,
2013).

Em 2002, o setor de vitivinicultura esta fortalecido e atinge a sua
consolidacdo em seis regides especificas, que segundo o IBRAVIN (Instituto
Brasileiro do Vinho) somam 83,7 mil hectares: Serra Gaucha, Campanha, Serra do
Sudeste e Campos de Cima da Serra, no Rio Grande do Sul, Planalto Catarinense,
em Santa Catarina, e Vale do S&o Francisco, no Nordeste do pais (VINHOS DO
BRASIL, 2013).

O vinho na atualidade representa uma bebida ao alcance de todos, com os
mais variados tipos, sabores e qualidades. Com a oferta dos vinhos com qualidade
reduzida e em producgéo de larga escala houve a popularizacdo desta bebida. Isso
facilitou o acesso de todas as classes ao vinho, que antes era considerado uma

bebida apenas da elite.

2.3.1.3 DESTILADOS E A INDEPENDENCIA NORTE AMERICANA

As bebidas, em geral, sdo vistas como integrantes do processo de
alimentacdo, porém exerceram um papel marcante na histéria. Os destilados
possuiram uma influéncia muito forte na histéria norte americana, e também sao

parte das bebidas indispensaveis em bares. Segundo Stondage (2005):

O processo, que envolve vaporizar e depois condensar de novo um liquido
a fim de separar e purificar suas partes constituintes tem origens antigas.
Um equipamento de destilacdo simples foi encontrado ao norte da
Mesopotadmia por volta do quarto milénio a.C. A se julgar por inscrigcbes
posteriores em escrita cuneiforme, era usado para fazer perfumes. [...]
Comecando no mundo arabe, a destilacdo foi rotineiramente aplicada ao
vinho, notadamente pelo académico arabe Jabir ibn Hayyan, do século VIII
d.C., o qual é lembrado como um dos pais da quimica. Ele inventou uma
forma apropriada para o aparato da destilagdo — ou alambique — com o qual
ele e outros alguimistas arabes destilaram vinho e outras substancias para
USO em seus experimentos.

Os destilados representavam uma forma compacta e duravel de alcool para

transporte. Essas bebidas transformaram-se em mercadorias de tal importancia na
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economia norte americana que sua taxacéo e seu controle tornaram-se assuntos de

grande relevancia politica e ajudaram a determinar o curso da histéria.

O rum também tornou-se popular entre marinheiros e a partir de 1655 foi
adotado como substituto da tradicional provisdo de cerveja nos navios da
marinha real no Caribe. A substituicAo de um litro normal da fraca e
perecivel cerveja por meio litro de rum tinha, porém, consequéncias
previsiveis para a disciplina e a eficiéncia, e isso levou o almirante Edward
Vernon a emitir uma ordem para que o rum fosse misturado com um litro de
agua. A diluicdo do rum ndo tinha nenhum efeito na quantidade total de
alcool consumida, embora tornasse os marinheiros mais propensos a beber
a agua disponivel a bordo, que de outro modo seria desagradavel ao
paladar. O que acabou sendo bem mais importante foi a ideia de Vernon de
acrescentar aglcar e suco de limdo a mistura, para torna-la ainda mais
palatavel. Ele tinha inventado um coquetel primitivo, que foi imediatamente
batizado em sua homenagem. Sua nova bebida tornou-se conhecida como
grogue (STONDAGE, 2005).

Os Estados Unidos eram subordinados da Inglaterra no século XVI. Para a
producdo do rum o melaco era importado da franca a preco baixo e alta qualidade.
Isso prejudicou economia britanica e, portanto, foi criada a lei do melaco em 1733

para imposto proibitivo sobre a importagdo de melago.

Muito embora a Lei do Melaco ndo fosse cumprida, ela provocou
ressentimentos. Sua aprovacgao fora uma tolice colossal da parte do governo
britAnico. Ao tornar o contrabando algo socialmente aceitvel, subvertia o
respeito pela lei britAnica como um todo e abria um precedente vital: dai pra
frente, os colonos sentiam-se autorizados a desafiar outras leis que
impuseram impostos injustos a mercadorias embarcadas das colbnias ou
com destino a elas. Consequentemente, a desobediéncia generalizada a Lei
do Melaco foi o passo inicial na estrada para a independéncia norte-
americana (STONDAGE, 2005).

Dessa forma, € visivel a influéncia e o papel pelas bebidas é desempenhado
ao longo da historia. Tanto a cerveja e a escrita, como 0 vinho e os destilados e a
Independéncia dos Estados Unidos sédo importantes, e mais que isso sao bebidas
tao influentes que se encontram presentes em bares de todos os tipos na atualidade
como parte das principais bebidas.

A presenca e importancia das bebidas na historia pode ser percebida nos
estabelecimentos da atualidade, que contam com a presenca da cerveja, do vinho e
dos destilados como principais bebidas ofertadas. As bebidas quando combinadas
com a alimentac&o se tornam algo prazeroso e imprescindivel na vida das pessoas,
adquirindo uma caracteristica de hospitalidade, podendo ocorrer nas casas ou,

entdo, em estabelecimentos fora do lar.
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2.4 TURISMO, HOSPITALIDADE E ALIMENTACAO

Desde os primordios da humanidade, a reunido de individuos em volta da
comida, e o ato de comer junto, se traduzem num forte simbolismo do que hoje
chamamos de hospitalidade. Embora a sociedade tenha evoluido no decorrer dos
séculos, este sentimento de hospitalidade relacionado a alimentacdo nao se perdeu.

Em decorréncia do avanco da globalizacéo, as refeicdes de hoje sofreram
mudancas: diversos fatores como preco, facilidade, comodidade e até mesmo status,
fizeram com que os mesmos tipos de refeicbes ganhassem cada vez mais espaco
ao redor do mundo. E simples compreender esta nova realidade quando nos
deparamos com todas as op¢des da praca de alimentacdo de um shopping center,
por exemplo, onde o acesso a culinaria internacional esta a uma distancia muito
pequena.

No entanto, pela facilidade ou por um motivo mais sentimental (e aqui talvez
entre a hospitalidade), a soma da refeicdo ao “espaco apropriado”, passa a ser muito
mais valorizada. Castelli (2005, p.79) explica que as refeicdes compartilhadas sao
momentos de sociabilidade e conviviabilidade, e que o alimento em si traz a cultura
de cada povo, através dos ingredientes e insumos utilizados.

Segundo pesquisa de mercado com turistas estrangeiros, realizada pela
Fundacao Instituto de Pesquisas Econdomicas - FIPE em parceria com o Instituto
Brasileiro de Turismo - EMBRATUR/Ministério do Turismo entre os anos de 2004 e
2005, nos principais terminais com fluxo turisticos do Brasil, os resultados apontam
que a hospitalidade é o fator mais importante para a satisfacdo geral dos turistas
dentre os dezesseis aspectos estudados (SANTOS, 2013).

A partir dessa noticia, passa-se a entender que a relacdo do turismo com a
hospitalidade € muito forte, e tem que ser compreendida de forma mais aprofundada.

Os autores que estudam o turismo conceituam a atividade de diversas
maneiras, em geral as mais recentes definicdes pouco se diferenciam uma das
outras. Para De La Torre (1992 apud IGNARRA, 2003, p.13):

O turismo é um fendmeno social que consiste no deslocamento voluntario e
temporario de individuos ou grupos de pessoas que, fundamentalmente por
motivos de recreacdo, descanso, cultura ou salde, saem do seu local de
residéncia habitual para outro, no qual ndo exercem nenhuma atividade
lucrativa nem remunerada, gerando mdltiplas inter-relacdes de importancia
social, econémica e cultural.
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Para Dalpiaz et al. (2008 p.4):

A hospitalidade atual esta voltada (...) para os sentimentos de todos os
envolvidos no meio turistico. A preocupacdo vai além da qualidade dos
servigos e da preocupagdo com o conforto do turista. Ela busca a satisfa¢éo
total do visitante. Para ser hospitaleiro é preciso esmerar-se na exceléncia
dos servicos prestados, educar a comunidade para receber os turistas,
investir em infra-estrutura basica, porque a hospitalidade esta desde o
atendimento na compra dos pacotes, as condi¢cdes de sinalizacéo, estradas
e até a higiene e seguranca dos destinos, podendo ser espontdnea ou
artificial, esta ultima ocorre quando entidades publicas e/ou privadas,
promovem a criacdo de infraestruturas forjando uma hospitalidade
profissional e muitas vezes para uso exclusivos dos turistas.

Chon e Sparrowe (2003, p.28) assim explicam a inter-relacdo entre

hospitalidade e turismo:

Sem atracdes e estabelecimentos de hospitalidade, geralmente ndo ha uma
localidade turistica popular; sem uma localidade turistica popular, pode nédo
haver necessidade de um aeroporto; sem aeroporto, € menor a necessidade
de um agente de viagens. A interdependéncia entre os componentes de
hospitalidade, viagens e turismo é forte, especialmente em paises cuja
economia esta em grande parte baseada nestes setores.

Os mesmo autores completam ainda que:

A industria da hospitalidade compreende uma grande variedade de
negécios, todos dedicados a prestar servicos a pessoas que estdo longe de
suas casas. Hoje, como no passado, os principais componentes da industria
sdo agueles que satisfazem a necessidade de abrigo e acomodacéo e
aqueles que fornecem alimentos e bebidas a seus clientes. (CHON E
SPARROWE, p. 3)

Quando é abordado o tema hospitalidade logo a relacionamos com o ramo

hoteleiro. Dencker e Bueno (2003) discordam dessa afirmacéo, ja que para elas:

Hospitalidade ndo é sinbnimo de hospedagem ou de hospitalidade
comercial: as légicas ndo sdo equivalentes. A hospitalidade néo é redutivel
ao suprimento da civilidade que comporta hoje em dia o acolhimento
altamente profissionalizado em uma relacdo de servico bem executado de
hospedagem.

Seguindo esta linha de pensamento, a ligacdo entre hospitalidade e a
atividade turistica ultrapassa o0s servicos prestados em ambas atividades

econbmicas, alias, esta relacdo também é maior que a visdo econdémica.

A hospitalidade ocorre quando do encontro entre diferentes. Trata-se de
evitar o conflito estabelecendo normas de ingresso que permitem que o
outro adentre 0 nosso espaco em seguranca, sendo acolhido pelo grupo
(...). Isso acontece em qualquer situacdo em que existe a visitacdo (...)
(DENCKER, 2007).

Para Dencker, a troca entre visitante e visitado tem que estar baseada,
primeiramente, no respeito mutuo, para que a hospitalidade aconteca. A autora
completa ainda que as relacfes de hospitalidade que se estabelecem entre grupos

pertencentes a diversas culturas € um dos resultados da atividade turistica quando



29

esta se desenvolve dentro de padrdes de respeito, mantendo compromissos com o
futuro tanto da sociedade quanto do meio ambiente, estabelecendo a troca e
promovendo o acolhimento (DENCKER, 2007).

Conforme cita Walker (2002, p. 28), “muitos dos valores da hospitalidade
medieval ajustam-se aos dias de hoje, tais como o servico amigavel, a atmosfera
amena e a abundancia de comida”. Sendo assim, pode-se concluir que uma boa
refeicdo, um servico prestado com qualidade, um meio de hospedagem onde
verdadeiramente o turista se sinta acolhido, enfim, acbes que fazem com que o
visitante se sinta bem recebido, interagindo com a comunidade autéctone, podem
ser entendidos como instrumentos de hospitalidade.

A forte relacdo entre a hospitalidade e a alimentacdo tem sua base nos
primordios da humanidade, quando, ainda nas cavernas, os homens cagavam juntos
e dividiam seus alimentos. Para Castelli “(...) o homem é um ser social, que deseja
interagir com seus semelhantes, principalmente nas refeicbes, como tem acontecido

ao longo da histéria” (CASTELLI, 2005 p.83). Segundo o mesmo autor, é:

[...] curioso que atividade tdo importante como a obtencdo, preparacéo e
ingestdo de alimentos tenha sido objeto de tal omissdo. Entretanto, apesar
da pouca atencdo que o mundo académico lhes tem reservado, a
alimentacdo e a arte culindria ndo podem ser consideradas aspectos
secundarios das civilizagdes (CASTELLI, 2005).

Carneiro (2003 p.2) complementa observando que “O que se come € tao
importante quanto quando se come, onde se come e com quem se come”; Afinal a
refeicdo para nos nado significa somente 0 momento de saciar a fome, mas também

de conviver e socializar com nossos iguais.

Dessa forma, o estudo da hospitalidade passa, necessariamente, pelo
estudo das condutas alimentares, condutas essas contextualizadas pelas
crencas, pelos valores e pelas estruturas sociais das diferentes sociedades,
em cada época (CASTELLI, 2005 p.12).

Paula (2002 p.72 apud CASTELLI, 2005 p.15) afirma que o ato de dividir a
refeicdo “se associa ao principio basico da hospitalidade: o prazer de satisfazer as
necessidades dos outros que, explicado por teorias psicolégicas, gera uma
recompensa acima de tudo emocional e que faz parte da condicdo humana”.

O compartilhar a refeigcdo tem um significado ainda maior quando o alimento
transmite um pouco da histéria e da cultura de uma comunidade, fazendo com que o

visitante consiga interagir com os autoctones através do ato de comer junto.

Pensando na realidade brasileira (...), evidencia-se o fato de que, dada a
heterogeneidade de sua paisagem geografica e humana, o Brasil encerra
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em seu territério uma diversidade gastrondmica incomparavel. Em todos os
estados brasileiros ha praticas Alimentares enraizadas, que terminam por se
cristalizar nos chamados “pratos tipicos”. Tais pratos se fixam como simbolo
de suas localidades, alguns ganhando inclusive notoriedade nacional (...).
No caso do Parand, evidencia-se o Barreado como o principal exemplo
deste processo (GIMENES, 2008 p.2).

Portanto, quando trabalhada essa questdo da hospitalidade, Turismo e
alimentacéo € imprescindivel reiterar sua relevancia na cultura, economia e Turismo
de um destino turistico.

Os estabelecimentos de alimentos e bebidas devem preocupar-se com a
questdo do bem recepcionar e atender os turistas e locais que por diversas vezes
buscam por algo especializado e até mesmo tematizado para a satisfacdo de suas

necessidades especificas.

2.5 TURISMO E INTERCAMBIO INTERCULTURAL

As viagens e 0 consequente intercambio intercultural entre os povos tem
suas origens desde o inicio das movimentacdes das populagcdes ndmades e € parte

integrante da atividade turistica. Canclini (2006) afirma que:

podemos dizer que os intercambios culturais entre sociedades coincidem
com o inicio da histéria da humanidade, desde a Grécia Classica e o
Império Romano, com as inimeras trocas e interagdes ocorridas no
Mediterraneo, passando pela expansao da Europa em dire¢cdo & América e
a Africa sempre ocorreu o contato entre diferentes culturas.

O Turismo e intercambio intercultural estdo relacionados e entrelacados
dentro da atividade turistica em destinos de visitantes e de visitados. Os visitantes
trocam informacdes de seus paises de origem, enquanto a populagédo local pode
compreender sua cultura e ainda, promover as novas praticas culturais adquiridas
em sua sociedade, bem como incentivar a disseminacédo de sua cultura em outros

paises.

A relacdo turismo e cultura é intrinseca. Desde os primeiros registros de
deslocamentos tendo a cultura como motivacdo principal, em meados do
século XVIII, nas viagens denominadas grand tours até a atualidade, as
preferéncias e gostos dos turistas alteraram-se. Foram incorporadas novas
formas de ocupacdo do tempo livre e, especialmente, de relacionamento
com a cultura dos visitados, levando a caracterizagdo do segmento
denominado Turismo Cultural. O Turismo Cultural abrange as atividades
turisticas relacionadas a vivéncia do conjunto de elementos significativos do
patriménio histérico e cultural e dos eventos culturais, valorizando e
promovendo os bens materiais e imateriais da cultura (MINISTERIO DO
TURISMO, 2014).
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E neste contexto que surge o conceito de interculturalidade, usado para
indicar um conjunto de propostas de convivéncia democratica entre diferentes
culturas, buscando a integracéo entre elas sem anular sua diversidade, ao contrario,
“fomentando o potencial criativo e vital resultante da relagées entre diferentes
agentes e seus respectivos contextos” (Fleuri, 2005)

O segmento de Turismo e intercambio intercultural teve relevancia tao
grande na historia que chegou a ser considerado como unica solucdo no

relacionamento harmonioso entre as nacfes, como aponta Barretto (2007):

A partir do comeco do turismo de massas contemporéneo, que pode situar-
se ao redor de 1950, depois da Segunda Gerra Mundial, muitos governos e
organizacgdes internacionais colocaram no turismo suas expectativas, nao
apenas no terreno econdmico, mas também de que fosse um motor de
intercambio cultural e entendimento entre os povos. Esperava-se que o
turismo promoveria o0 intercAmbio cultural entre visitantes e visitados, o
conhecimento do outro, a consciéncia da alteridade e, como consequéncia,
a paz mundial.

A atividade turistica promove essa oportunidade de conversa, entendimento
e compreensao entre 0S povos, Visto que o visitante consegue vivenciar todos 0s
aspectos culturais do pais/cidade visitado através da experiéncia e da interacdo com
a comunidade local. Para o Ministério do Turismo (2014), a motivacdo do turista

permanece no conhecimento cultural, partimonial etc como apresentado a seguir:

A definicao de turismo cultural esta relacionada a motivagdo do turista,
especificamente de vivenciar o patriménio histérico e cultural e
determinados eventos culturais, de modo a preservar a integridade desses
bens. Vivenciar implica, essencialmente, em duas formas de relagdo do
turista com a cultura ou algum aspecto cultural: a primeira refere-se ao
conhecimento, aqui entendido como a busca em aprender e entender o
objeto da visitacdo; a segunda corresponde a experiéncias participativas,
contemplativas e de entretenimento, que ocorrem em fungcéo do objeto de
visitacao.

O turista passa a valorizar 0s aspectos culturais e seus patriménios apos a
visitacdo. Ao disseminar a cultura local, é possivel auxiliar na preservagéo da historia

do destino, bem como divulgar os aspectos culturais, sociais etc. Na valorizacao e

promocao dos bens materiais e imateriais da cultura:

A utilizagdo turistica dos bens culturais pressupfe sua valorizacdo e
promocdo, bem como a manutencdo de sua dindmica e permanéncia no
tempo. Valorizar e promover significa difundir o conhecimento sobre esses
bens e facilitar-lhes o acesso e o usufruto, respeitando sua memoria e
identidade. E também reconhecer a importancia da cultura na relacao turista
e comunidade local, aportando os meios para que tal inter-relacdo ocorra de
forma harménica e em beneficio de ambos (MINISTERIO DO TURISMO,
2014).
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O Turismo e intercambio intercultural € um dos grandes legados da atividade
turistica, pois deixa lembrancas e marcas fortes de relacionamento sentimental no
turista para/com o destino turistico visitado. A troca de informagfes culturais entre
turistas sobre locais e costumes/tradicbes € sempre relevante para a disseminacéo
cultural, evitando preconceitos e promovendo o real conhecimento de outras culturas
no mundo existentes. Muitas informacbes e exemplos culturais podem ser
intercambiados no contato de dois individuos culturalmente distintos, podendo
inclusive resultar em boas praticas sendo implementadas em ambos destinos,

visitado e visitante.

2.6 TEMATIZACAO DE BARES E ENTRETENIMENTO

Os bares tematicos possuem algumas caracteristicas que os diferenciam de
bares comuns ou até mesmo bares especializados. Como regra geral, os bares
tematicos possuem um foco/tema que norteia as decisbes da alta geréncia na
escolha de itens relacionados a decoracdo, ambiente, atendimento, produtos e
servicos. Além dessas caracteristicas, 0os bares teméticos possuem o ponto chave
de entretenimento em suas programacdes. O bom atendimento e a superacdo de
expectativas sao pontos fundamentais na sociedade globalizada, como aponta
Furquim (2014):

Bares, restaurantes, lanchonetes e até mesmo hotéis e motéis vem fugindo
dos conceitos tradicionais e criando alternativas para conquistarem seu
espaco diante da acirrada concorréncia. A estratégia visa atrair a clientela e
concorrer de forma diferenciada no setor gastrondmico. Os motivos para a
criacdo de um empreendimento tematico sédo variados e abrangem desde
uma homenagem a algo ou alguém, até temas exdticos, para ndo dizer
estranhos. Na maioria, o objetivo comum € divertir e alimentar, promover
aguele momento sublime de prazer e bem estar. No segmento de bares e
lanchonetes ha a maior variedade de temas explorados, entre eles, aqueles
espacos para amantes de futebol, com jogos de tabuleiro, arqueria, praias
artificiais, favelas, de época, anos 50, 60, enfim, h& negdcio de todo o tipo.
[...] Entendo que existam limites, pelo menos para aqueles que buscam
longevidade ao negoécio. Lugares teméticos sdo normalmente mais
coloridos, descontraidos, acolhedores e nos transportam a uma outra
realidade, sdo como verdadeiros oasis para 0s consumidores. A intencao é
justamente cativar os clientes com uma decoracdo e ambientacdo que
complementam o tema escolhido e transcendam a razdo (FURQUIM, 2014).

Os diferenciais oferecidos em bares teméticos podem ser varios, depende
muito da criatividade do empreendedor e da demanda potencial deste tipo especifico

de bar para o sucesso.
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Os bares tematicos sdo uma tendéncia Internacional. O conceito dos
tematicos passa pela proposta de "eating entertainment" (expresséo inglesa
com significado préximo a comida com entretenimento). O desafio dos
empresarios interessados em montar casas do género é aliar qualidade e
atendimento do servico de alimentagdo com um clima a altura do tema
definido. Quem souber aproveitar o assunto que escolheu tem muito a
ganhar, garantem os especialistas. Os espacos tematicos, bares ou
restaurantes que funcionam de modo ndo convencional e unem servico de
refeicbes ao entretenimento sao na verdade, um conceito que ja é sucesso
no exterior ha pelo menos dez anos (SEBRAE, 2014).

Alguns exemplos de bares tematicos existentes que sdo casos de sucesso
podem ser destacados. O site Trip advisor (2014) possui alguns bares teméticos
cadastrados, como € o caso do “Trens Restaurant Tematic” que esta situado na rua
Annibal n® 21, Palma de Maiorca, na Espanha. Este estabelecimento possui a
tematica de trens em sua decoracdo e oferece pratos mediterraneos e comida
espanhola com faixa de preco médio de 42 a 71 reais. Outro exemplo divulgado no
site Trip advisor (2014) é o Bar Tematico De Santa Tereza que esta situado na Rua
Pirite, 187 em Santo Amaro, Belo Horizonte, Minas Gerais. Este bar possui a
tematizacdo do tipico boteco nacional brasileiro. Além desses, o Centro Tematico
Del Vino Villa Lucia (TRIP ADVIDOR, 2014) é outro bom exemplo de bar temético
para familias e para reunides de negocios, situado em Laguardia, Espanha. Oferece
a tipica comida espanhola e ambiente que remonta a arquitetura espanhola do
campo, com exposicdes de museu disponiveis para 0s turistas.

Outro Site que conta como relevante no quesito de classificacdo é o Guia
Quatro Rodas (ABRIL, 2014) com diversos bares que possuem um toque diferencial
em seus produtos e servicos. Estes bares possuem diversas especialidade em
culturas especificas como italiana, espanhola, jamaicana, marroguina, mexicana e

turca. Bem como pubs e bares com decoracdes diferenciadas.

2.7 BARES TEMATICOS NO MUNDO

Atualmente, ao empreender é necessario que 0 gestor possua Vvisao sobre

7

as tendéncias e perspectivas do setor no qual trabalha. Portanto, é importante
prever e estar preparado para a adaptacdo do empreendimento de acordo com a

demanda, publico-alvo. Maricato (2005) afirma que:

E necessario ter visdo global e do futuro, e saber planejar. As dificuldades
no ramo sao tantas que o empresario se perde em resolvé-las e s6 pensa a
cuto prazo. E preciso, porém, escapar dessa armadilha e pensar a longo e
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médio prazo, ver as tendéncias do mercado, a evolugdo cultural da
organizagdo, além de estar em sintonia com as exigéncias da comunidade e
com o futuro, deixando a empresa preparada para evitar problemas e
obstaculos que inevitavelmente surgirdo pelo caminho.

Algumas das tendéncias relacionadas a tematizacéo, turismo, intercambio

cultural e alimentacdo podem ser destacadas, como aponta Venturi (2010):

Entre as varias tendéncias atuais que devem estar no foco de acles de
gestores temos curiosidade por culturas que estimulem os restaurantes
tematicos; desenvolvimento cada vez maior de atividades turisticas, o que
implica viagens e intercAmbios; novas receitas culinarias introduzidas pela
crescente interpenetracdo de culturas, exigindo sabores e condimentos
exéticos; numero de familias de uma ou duas pessoas, 0 que é
desmotivador para quem prepara uma refeicdo, ou seja, € mais pratico sair
para comer fora; personalizacéo dos servigos, atendimento diferenciado por
faixa etéria e classe social; e popularizacdo dos estabelecimentos teméticos
e ambientados para serem também espacos de lazer e entretenimento.

Alguns exemplos de bares de sucesso foram selecionados de fontes
diversas (2014) para exemplificarem o padréo internacional de bares no mundo

conforme a tabela a seguir.
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TABELA 2 — Exemplos de bares de destaque em diversos paises

Pais| ™ Cidade | ™ Estabelecimento| ™ Descri¢do b4

Gargons de smoking, garconetes em trajes franceses coberto de
células vermelhas do sangue. Possui tematizagdo de vampiros,

Japdo Téquio Vampire Café
P q P com sala VIP do Dracula, decoragdo em preto e vermelho, caixdes,
velas e simulagdes de sangue (TRIP ADVISOR, 2014).
O bar é todo feito de gelo e estda em funcionamento desde 2002.
, . Possui capacidade para 60 pessoas e as paredes, 0s copos para 0s
Suécia | Estocolmo Ice Bar

drinks e decoragGes sao feitas de gelo. As pessoas podem ficar até
60 minutos dentro do bar (ICEBAR, 2014).
E uma prisdo dentro de uma masmorra. Para entrar nele deve-se
passar por um labirinto de terror. Vocé come dentro de uma cela
Japdo Toquio The Lockup apertada e escura. Além de prisioneiros que aparecem as vezes
tentando invadir sua cela e roubar a refeigdo dos clientes (TRIP
ADVISOR, 2014).

Primeiro bar/clube de danga com estrutura em baixo da agua.
Possui paredes de vidro, pelas quais é possivel ver o oceano
enquanto ha musicas e DJ's tocando playlists internacionais

(SUBSIX, 2014).

Inspirado na efervescéncia e na liberdade cultural de grandes
cidades do mundo o bar possui a tematica de erotismo. O
primeiro bar tematico de erotismo do Brasil chega para
desmistificar o tema, abordando diversas manifestagdes do
conceito: gastronomia, artes visuais, cinema, teatro, literatura,
musica, humor e comportamento. Sai de cena a previsivel estética
Brasil [Porto Alegre Valentina dos cabarés franceses da Belle Epoque e entra a cultura indie porn
das ruas de cidades como Londres, Nova York, Berlin, Amsterdam
e Buenos Aires. A decoragdo é composta por varios ambientes
que intercalam lounges e mesas espalhadas pela da casa. As
paredes sdo parcialmente revestidas por papéis de parede
desenhados exclusivamente para o espago, com padronagens
geomeétricas sugestivas (VALENTINA, 2014).

Maldivas Niyama Subsix

FONTE: A autora, 2014.

Foram apresentados cinco bares em quatro paises diferentes, sendo que
todos sdo tematicos, mesmo que ndo se denominem como tal. Os bares
apresentados possuem propostas bem diferentes e inusitadas. Todos possuem
decoracdo especifica, cardapio, ambientacdo, servicos e produtos para a sua
tematizacdo e um pulblico atingido que tem interesse e frequenta o0s
estabelecimentos tematicos. Em sua maioria, 0os bares possuem um foco em
publicos distintos e especificos e sdo destaques em seus paises pela qualidade do
ambiente, servi¢o, produtos e/ou inovacdo. O que é um caso de sucesso em bares
internacionais € o carater criativo e inovador que possuem ao definir toda a estrutura
do empreendimento com foco na diferenciacdo dos demais bares através de uma

tematica que possua o entretenimento dos clientes.
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2.8 BARES TRADICIONAIS NO PARANA

Como destaque nos bares nacionais, os bares do Parana possuem varios

aspectos tradicionais que sao muito importantes na histéria do estado e de seus

respectivos municipios. Para Staviski (2005), os principais bares paranaenses de

destaque estédo na tabela a seguir:

TABELA 3 — BARES TRADICIONAIS NO PARANA

Estado

Cidade

Nome Estabelecimento

Descrigao

Parand

Londrina

Valentino

Caracterizou-se por produzir e improvisar surpresas com seus
"happenings",shows e apresentag¢des de pecas de teatro.
Revelou novos autores e artistas de todo Norte do Parana.

Parana

Maringa

Car wash Chopperia

Localizado num dos melhores pontos da cidade, num bairro
nobre e perto da Catedral, foi criado apartir de um lava-rapido.
Passando por vérias reformas a medida que seus clientes
aumentam, oferecem um projeto de trés estilos diferentes:
boate, choperia e casa. Mantendo sua marca registrada que é o
chopp e o kibe.

Parana

Foz do
lguacgu

Brasinha

Localizado em frente a antiga rodoviaria da cidade ficou
conhecida por recepcionar e dar as boas vindas ao que
desembarcavam para conhecer a cidade. Com a saida da
rodoviaria e a modernizagdo da cidade, o bar se tornou um de
seus icones.

Parana

Antonina

Cagarola do joca

Decorado com papagaios, fotos antigas, pecas de todos os
tipos,pinturas e bruxinhas de todos os tipos, tamanha e do
mundo todo. E nesta perfeita desorganizacdo que compde seu
visual aconchegante e certa harmonia.

Parana

Paranagua

Baro do Ari

Um clube de amigos na mais antiga cidade do Parana, o Bar do
Ari se encontra no lugar do antigo estadio do Rio Branco Futebol
Clube. Servindo de encontro para profissionais liberais,
bancdrios, funciondrios do porto e barnabés. Contam suas
histérias servidos de cerveja e o prato do dia.

Parana

Ponta
Grossa

Choppearia do Tito

O Deliciosa, atualmente chamado Bar do Tito, foi o primeiro
local da cidade a vender chopp escuro. Mudando de lugar
somente uma vez o bar mantem as mesas, prateleiras, bancos e
até instrumentos de sua fundagdo, em 1925.

FONTE: Staviski, 2005.

2.9 BARES TRADICIONAIS EM CURITIBA

A cidade de Curitiba conta com uma grande oferta de alimentos e bebidas,

sendo eles bares, restaurantes e outros empreendimentos. Curitiba possui bares,




37

especificamente, tradicionais e antigos que sao apresentados por Staviski (2005)
como € o caso dos bares na tabela a seguir apresentados.

TABELA 4 — BARES TRADICIONAIS EM CURITIBA
Nome Estabelecimento Descrigao
Seu diferencial foi a tradicdo em sortear petiscos e servir
chopps bem gelados, e considerado como o melhor tirado da
Stuart chopeira de porcelana da cidade, sempre com a estratégia de
receber amigos e ndo clientes. Além disso foi o primeiro bar a
vender a cerveja tipo Pilsen da pioneira cervejaria Atlantica.
O bar do Edmundo é o bar pioneiro em servir o caracteristico
“bucho a milanesa” que virou tradicdo e tornou o petisco um
atrativo do bar. O bar funciona desde 1965 no Bacacheri e
tornou-se uma atragdo entre os curitibanos.
Possui em sua estrutura capacidade para 300 pessoas e tem um
espaco reservado para a danca e eventos reservados .
Seu diferencial esta no fato de que sé homens frequentam este
bar, mesmo que a presenga feminina nao seja proibida, o dono
Botafogo do estabelecimento, Irineu Mazarotto, afirma que o “clima”
muda e as mulheres ndo se sentem confortaveis neste
ambiente “masculino”.
Ponto de encontro curitibano para quem gosta de futebol.O bar
Zezito's bar chegou a ter seu préprio time de futebol, porém atualmente
jogam apenas peladas nos finais de semana.

Bar do Edmundo

Hermes

Com tematica da cultura alema, o mais antigo e tradicional
restaurante germanico da cidade, capaz de abrigar até 360
pessoas no mais conhecido endereco do setor histdrico da
Schwarzwald cidade, o Largo da Ordem. O chopp, servido em calderetas e em
canecos, é o carro chefe da casa, mas o submarino, que é uma
porcao de Steinhaeger, servido em um mini-caneco dentro do
chopp é o preferido dos clientes.

E um bar dentro de uma cervejaria, o que garante que a cerveja
esteja sempre boa e que o chopp seja sempre de qualidade,
garantindo a esse bar um carater Unico no Brasil. Possuem 300
lugares e 3% de seus clientes sdo turistas. Sua caracteristica
principal e de ser um bar inovador com decoragao antiga,
remetendo ao passado.

Bar Brahma

FONTE: Staviski, 2005.

Estes bares sdo classificados como bares de sucesso e tradicionais da
cidade de Curitiba por existirem ha muitos anos, muitos deles acompanhando a

historia e desenvolvimento da cidade.

O destaque do bar Stuart que completou seu centenario no ano de 2004.
Este bar foi aberto no ano de 1904 na Rua Comendador Aradjo, centro, e
atualmente esta localizado na esquina da Praca Osério com a Alameda
Cabral. Seu inicio foi como confeitaria e foi ponto de encontro de politicos,
dirigido por Dino Chiumento desde 1974, italiano de Veneza que
desembarcou com a familia nos anos de 1930. Outro exemplo de bar



38

tradicional de sucesso foi o bar Hermes que esta localizado na Avenida
Iguacu 2504, Agua verde, e funciona das 18 horas até o ultimo cliente.
Inspirado no deus grego Hermes, o bar possui destaque musical com o jazz,
o blues e o MPB considerado de melhor qualidade. Possui em sua estrutura
capacidade para 300 pessoas e tem um espaco reservado para a danca e
eventos reservados (STAVISKI, 2005).

Esses bares sdo importantes na histdria do municipio pelo fato de serem
bares tradicionais consagrados para os curitibanos. O padrao de bares do municipio
€ muito variado, possuindo bares extremamente historicos e tradicionais, como
também possui bares que foram se adaptando ao longo do tempo e conforme a
demanda evoluia. Um grande exemplo disso é o Bar do Aleméo, que atualmente é
um dos principais bares de Curitiba, com a tematica Alema tradicional, porém com
um toque moderno e diferenciado que supre as necessidades dos clientes mais
exigentes.

Os bares apresentados possuem diferenciais que atraem os clientes para
prestigiar seus ambientes, pratos destaques, aspectos culturais e artisticos. O que é
perceptivel no mercado de bares curitibano é que a tematizacao e a especializacao
de produtos e servicos especificos, que funciona com fator de sucesso nos
estabelecimentos.

Portanto, a tematizacdo de estabelecimentos se comprova como um aspecto
viavel em Curitiba, uma vez que os bares tradicionais curitibanos possuem em sua
maioria suas especialidades.

Isto posto, o bar temético internacional neste Trabalho de Concluséo
proposto pode ser analisado quanto a sua viabilidade. Apés a andlise dos exemplos
de bares apresentados anteriormente se faz necessario o estudo relacionado a
empreendedorismo e entdo sobre plano de negdcios, visto que € o produto final do
Trabalho.

2.10 EMPREENDEDORISMO

Para compreender o empreendedorismo é necessario, primeiramente, defini-
lo, para em seguida entender quais sado as qualidades do empreendedor e o0 que

significa empreendedorismo.

A palavra empreendedor € originaria da francesa enterpreneur, que designa
a pessoa que organiza, lidera, opera e assume os riscos de uma atividade
ou projeto. A diferenca entre os conceitos de empresario e empreendedor é



39

muito ténue, porque todo empresario € empreendedor. Empresario é aquele
gue possui ou é soécio de alguma empresa, enquanto o empreendedor é
aquele que cria sua propria alternativa e desenvolve a ideia de um negécio
com o propdsito firme de implementa-la (BOLSON, 2004).

O empreendedorismo é o envolvimento de pessoas e processos que, em
conjunto, levam a transformacdo de idéias em oportunidades. E a perfeita

implementacdo destas oportunidades leva a criagdo de negoécios de sucesso.

O fendbmeno do empreendedorismo € complexo, multifacetado e
impermeével a abordagens unidimensionais. Pode-se apreender esse
fendmeno analisando as dimensfes relacionadas ao individuo, ao
empreendimento e ao contexto. Todavia, qualquer andlise fragmentada em
cada uma dessas dimensfes sera necessariamente incompleta (ARAUJO,
2008).

Sabe-se que o empreendedorismo é um fenémeno cultural e é:

[...] fruto dos habitos, praticas e valores das pessoas. Existem familias mais
empreendedoras do que outras, assim como cidades, regides, paises. Na
verdade aprende-se a ser empreendedor pela convivéncia com outros
empreendedores [...] o empreendedor aprende em um clima de emocéo e é
capaz de assimilar e experiéncia de terceiros.( DOLABELA, 1999: 31)

O empreendedorismo é resultado de varias qualidades do empreendedor,
porém, mais que possuir qualidades o empreendedor deve ser capaz de assumir

riscos calculados e inovar, como aborda Dornelas (2008):

Empreendedorismo significa fazer algo novo, diferente, mudar a situacéo
atual e buscar, de forma incessante, novas oportunidades de negécio, tendo
como foco a inovagdo e a criagdo de valor. As definicbes para
empreendedorismo sdo varias, mas sua esséncia se resume em fazer
diferente, empregar os recursos disponiveis de forma criativa, assumir
riscos calculados, buscar oportunidades e inovar (DORNELAS, 2008).

Isto posto, o empreendimento necessita de um empreendedor, capaz de
gerenciar o negocio em prol de seu sucesso e destague no mercado. O Sebrae
(2014) apoia empreendedores para que se capacitem e iniciem suas iniciativas
empreendedoras. Em suas definicdes o Sebrae (2014) aponta qualidades que o
empreendedor deve possuir para ter um empreendimento de sucesso, sendo essas

caracteristicas:

e Autoconfianga: Ter consciéncia de seu valor, sentir-se seguro em relacéo a si
mesmo e, com isso, poder agir com firmeza e tranquilidade;

e Auto-motivagdo: Buscar a realizagdo pessoal através do trabalho, com
entusiasmo e independéncia;

e Elevado poder de comunicacdo: Capacidade para transmitir e expressar

idéias, pensamentos, emoc¢des com clareza e objetividade;
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e Criatividade: Capacidade de buscar solucdes viaveis e melhores para a
resolucao de problemas;

e Flexibilidade: Capacidade para compreender situagcbes novas, estar
disponivel para rever posicdes, aprender;

e Energia: Forga vital que comanda as ac¢des dos individuos — capacidade de
trabalho -“pique”;

e Iniciativa: Capacidade para agir de maneira oportuna e adequada sobre a
realidade, apresentando solugdes, influenciando acontecimentos e se
antecipando as situacoes;

e |Integridade: Qualidade do carater, ligada a retiddo de principios,
imparcialidade, honestidade, coeréncia e comprometimento (com as pessoas,
com 0 negadcio e consigo mesmo);

e Lideranca: Capacidade para mobilizar as energias de um grupo de forma a
atingir objetivos;

e Negociacdo: Capacidade para fazer acordos cooperativos como meio de
obter o ajustamento de interesses entre as partes envolvidas;

e Perseveranca: Capacidade de manter-se firme e constante em seus
propdsitos, porém, sem perder a objetividade e clareza frente as situacdes
(saber perceber limites);

e Persuasdo: Habilidade para apresentar suas idéias e/ou argumentos de
maneira convincente;

e Capacidade de Planejamento: Capacidade para mapear o meio ambiente,
analisar recursos e condi¢des existentes, buscando estruturar uma visao de
longo prazo dos rumos a serem seguidos para se atingir 0s objetivos;

e Relacionamento interpessoal: Habilidade de conviver e interagir
adequadamente com as outras pessoas;

e Resisténcia a frustracdo: Capacidade de suportar situacdes de néo satisfacéo
de necessidades pessoais ou profissionais, sem se comportar de maneira
derrotista, negativa ou confusa;

e Sensibilidade administrativa: Capacidade para planejar, executar e gerir
atraveés de processos organizados, sistematicos e eficazes;

Além das caracteristicas acima comentadas, o empreendedor tem um perfil

de lideranca para obter éxito em suas atividades, ele € o grande responsavel em
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colocar em pratica as inovagbes, métodos e procedimentos que propds, deveri
estimular os envolvidos na realizagédo das atividades, de forma a alcancar as metas
tracadas.

As qualidades de um empreendedor sdo essenciais e também sao
destacadas na Estrela de Sucesso de Zach (Dornelas, 2008). No modelo da figura a
seguir sdo destacadas qualidades e competéncias que capem ao perfil
empreendedor de empresas de sucesso. Deve-se iniciar por “conhecimento” e
avancar no sentido horario, ou seja, conhecimento, rede de contatos, energia,
comprometimento e paixao.

No esquema da Estrela de Sucesso de Zach, o empreendedor deve possuir
conhecimento sobre o setor e sobre o negdcio a ser investido. Deve possuir também
uma rede de contatos que também auxiliam na obtencdo de conhecimento,
investimentos, equipe de trabalho etc. Para ter conhecimento e uma rede de
contatos € necessaria a energia, disposicdo e empenho para trabalhar muitas horas
semanais em prol do empreendimento. O comprometimento é necessario para
manter a energia e superar 0os problemas pelos quais o empreendimento passa, para
nao abandonar o empreendimento na primeira dificuldade. Por fim, a paixdo para
manter a motivagdo do empreendedor sempre constante e consistente no sucesso e
desenvolvimento da empresa.

Imagem 1 — Estrela de Sucesso de Zach

Paixdo

Compromisso
Empenho Conhecimento

Energia Rede de Contatos!
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Fonte: Dornelas et al.(2008).

Uma vez que o individuo possua as qualidades e competéncias necessarias
de um empreendedor, 0 passo seguinte deve ser tomado para a execucdo do
planejamento, o plano de negdcios.

2.11 PLANO DE NEGOCIOS

O Plano de Negodcios, além de fundamental para a elaboracdo de um
empreendimento viavel, é o fator decis6rio de sucesso e fracasso do
estabelecimento. E um planejamento antes de colocar em pratica, com uma analise
dos fatores de risco para essa oportunidade e as principais solucdes para 0s
problemas que podem vir a prejudicar o desenvolvimento do negdcio investido. Para
tanto, analisar o conceito de um Plano de Negocios, sua estrutura e funcdes € parte

importante do estudo sobre empreendimentos.

Plano de Negécios é um instrumento de que dispde de empreendedores,
empresérios e instituicdes para planejar um empreendimento e prever
situacdes de risco. Trata-se de um conjunto de informacdes elaboradas de
forma organizada em que s&o vislumbrados os aspectos importantes de um
empreendimento. E uma ferramenta de consulta e orientacdo, que mostra
ao empreendedor as metas a serem alcancadas, estratégias tracadas e
rumos que o negoécio deve tomar para obter um melhor desempenho,
potencializando seus resultados. E um documento usado para descrever
seu negocio (ARAUJO, 2008).

Elaborar um Plano de Negdcios é também evitar o desgaste financeiro e
também o desperdicio de tempo do empreendedor, pois sem um planejamento néo
existem diretrizes que direcionem para o foco da oportunidade. Ao elaborar um plano
de negdcios de um empreendimento € necessario avaliar cada quesito definido no
empreendimento. Como se dara o retorno financeiro e de que fonte vira o

investimento inicial.

Um bom plano de negécios é de uma ajuda enorme para aquele que vai
empreender um negécio, pois trata-se de prever todas as coisas antes. A
previsdo das dificuldades, onde ndo se enxerga muito bem, onde todas as
coisas parecem sem perspectiva, deixa um pouco mais clara a situacao,
para quem vai comegar o negoécio (SERTEK, 2007).

Araujo (2008) afirma que a elaboracdo de um plano de negdcios traz

beneficios, tanto interna quanto externamente, como veremos a diante.

Dentro da empresa o plano de negocios € uma ferramenta operacional, ao
qual se recorre sempre que houver ddvidas com relagcdo a que rumo tomar;
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é fonte de consulta sobre o estagio ja atingido pela empresa com relacéo as
metas iniciais e mensuracdo de desempenho; Fora da Empresa o plano de
negdécios é um importante aliado no momento em que se buscam parcerias.
O empreendedor, ao chegar a uma reunido para vender sua idéia, precisara
apresentar dados consistentes, embasados em estudos que comprovem a
viabilidade técnica e econdmica do negécio; € uma importante ferramenta
de captacéo de recursos financeiros ou econdmicos. Se a empresa precisa
de capital, uma boa estratégia sera apresentar seu plano de negdcios,
permitindo que o potencial de seu negécio seja identificado tanto pelo
gerente do banco, como pelos demais investidores (ARAUJO, 2008).

Segundo Siegel (1993, p.18), “a maior parte dos financiadores e investidores

nao colocardo dinheiro em uma empresa, sem antes ver um plano de negocios”.

Fica claro que mesmo financiadores e investidores possuem posturas de
atuacao diferentes em relacdo a um mesmo projeto. O financiador apenas
empresta o0 dinheiro, estando interessado nas garantias que podem ser
oferecidas, como por exemplo, seu patrimdnio pessoal. J4 o investidor se
associa ao negocio, buscando lucros acima da média de mercado, mas
ambos precisam ser convencidos de que estédo colocando seu dinheiro num
negocio confiavel, sério e promissor (ARAUJO, 2008).

Existem algumas diferencas entre um Plano de Negdécios académico e um
Plano de Negécios empresarial. O académico é cercado de formalidades e regras de
um trabalho cientifico que em muitos casos ndo sédo apresentados a investidores e
financiadores, apesar de possuirem informac¢des fundamentais ao entendimento do
assunto. O Plano de Negdcios empresarial € composto por varias secdes que se
relacionam e permitem um entendimento global do negécio de forma escrita em
poucas paginas.

A imagem a seguir apresenta as etapas de criacdo de um negdcio proprio,
ou seja, empreender. Primeiramente é necessario ter as qualidades de um
empreendedor e entdo possuir visdo de mercado para identificar oportunidades e
entdo coletar informacdes pertinentes para a analise de viabilidade do
empreendimento. Uma vez que as informacdes estdo a disposicdo do empreendedor
sera necessario desenvolver conceitos e entender bem todos os aspectos e
conceitos que envolvem o negocio para entdo ser possivel identificar riscos e
possiveis perigos ao estabelecimento. Uma vez identificado os riscos € possivel
fazer um comparativo dos dados obtidos com outros empreendimentos similares que

ja existem no mercado, de modo que, seja possivel ampliar a visdo e reduzir riscos.
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Imagem 2 — Etapas da criacdo de um negécio proprio

1. [dentificar a oportunidade 2. Implantar o Empreendimento
do negdcio

1. Identificar 10. Operacionalizar
oportunidades o negbcio
2. Coletar 9. Elaborar plano
informacgoes de negdcio

Curto
circuito
criativo

3. Desenvolver 8. Definir estratégias

conceitos competitivas
4. Identificar 7. Avaliar potencial de
riscos lucro e crescimento
5. Procurar 6. Reduzir
experiéncias similares riscos

3. Desenvolver o conceito do negdeio

Fonte: DEGEN, 1989.

Visto todas as ameacas e pontos fracos, vem o momento de perceber as
forcas e oportunidades do negdcio, avaliando seu potencial de lucro e crescimento.
Uma vez que o crescimento potencial do empreendimento é definido, estratégias
competitivas devem ser definidas de modo a garantir a sobrevivéncia do negécio até
a etapa da sua aceitacdo pela demanda e entdo sua consolidagdo como um negaocio
de sucesso. Todas essas informacdes devem constar no plano de negocios do
empreendimento, que deve conter toda e qualquer informacéo relativa ao negdcio,
para que assim ndo restem duavidas aos investidores do nego6cio quanto a sua
viabilidade de operacionalizagao.

No projeto do “Voyage International Bar’, neste Trabalho de Concluséo de
Curso proposto o foco de estudo € a viabilidade do negocio na cidade de Curitiba. O
plano de negdcios apresenta um bar com a tematica internacional e possui um
propésito de entretenimento por meio do intercambio cultural. O bar terd um

ambiente com decoracdo que remeta aos principais destinos turisticos no mundo,
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incluindo o Brasil. Sua decoragdo contard com papéis de parede com imagens de
atrativos turisticos do mundo todo, souvenirs de outros paises, moveis e cores
alegres. Além da decoracdo, o cardapio de pratos quentes, pratos frios, petiscos,
bebidas quentes e bebidas frias serdo inspirados em elementos gastronémicos
culturalmente conhecidos em destinos nacionais e internacionais especificos. Os
displays de mesa serdo constantemente atualizados com informacbes e
curiosidades de diferentes culturas. Este bar oferta servicos de qualidade
diferenciada, com atendentes bilingues e capacitados para atender diferentes
culturas. O bar possui foco em oferecer aos clientes um ambiente descontraido de
integracao entre turistas (nacionais e internacionais) e comunidade local de Curitiba
e regido metropolitana, promovendo o intercambio cultural em um espaco propicio
para a troca de informacfes e integracdo social. Outras caracteristicas marcantes
deste bar tematico sao as apresentacdes culturais, contando com todas as formas
de apresentacbes e exposicOes arte e cultura internacional. Haverdo noites
teméaticas de varios assuntos como nacionalidades especificas, celebracdo de
feriados de determinados paises serdo celebrados no bar, noites de idiomas e
conversagao, noite com jogos de diversas culturas etc).

Esta proposta de bar € inovadora e tem carater anico em Curitiba, visto que
nao existem empreendimentos com este foco diferenciado no trabalho de receptivo
de turistas e o intercambio cultural com os locais, associados aos alimentos e
bebidas diferenciados. Em geral, os turistas vém até a cidade de Curitiba com o0s
mais diferentes focos, sendo eles negdcios, estudo, saude etc. O que é possivel
notar € que, por um lado, varios turistas ndo conseguem se integrar facilmente com
os locais e também, que os locais ndo possuem um ambiente especifico no qual

possam encontrar estrangeiros.

A existéncia desse bar propicia integracdes entre grupos especificos de
pessoas com 0s mais diferentes objetivos. Sejam os objetivos dos clientes voltados
para sociabilizacéo, intercambio cultural, alimentacao, bebidas, busca por ambientes
tematicos e/ou atendimento de qualidade, serdo encontrados essas qualidades no
bar internacional. O ambiente como um todo é propicio para o intercambio cultural,
mesmo gque sem a presenca de turistas, visto que sua decoracao, pratos, petiscos e
drinks sdo multiculturais e agregam aos clientes algum tipo de conhecimento sobre

outras culturas. Este empreendimento especificamente tem a meta de que as
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experiéncias turisticas possam ser aprimoradas, por meio de um ambiente focado
em interacdes socioculturais que impacte também nos conhecimentos gerais dos
locais quanto ao mundo e vice-versa, como sera apresentado no plano de negécios

deste trabalho.
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3 METODOLOGIA

O plano de negocios para a abertura do “Voyage International Bar” em
Curitiba abrange a relacdo entre a alta administracdo, investidores, produtos,
servicos, atendentes e clientes. Para a analise de viabilidade deste empreendimento
sd80 necessarias algumas pesquisas quantitativas e qualitativas.

A realizacdo das pesquisas implicara duas etapas, com metodologias
diferentes, conforme sua funcéo em relacdo ao objetivo proposto para a pesquisa.
Para o maior conhecimento acerca das tematicas essenciais no marco teérico sédo
necessarias pesquisas bibliograficas e documentais, apresentando estudos,
conceitos e casos que garantam maior conhecimento, seguranga e base para o
desenvolvimento da proposta do plano de negécios do bar.

Além disso, para a pesquisa de campo € essencial a entrevista com
empresarios do setor como pesquisa qualitativa e o questionario com a demanda
potencial (publico-alvo) como pesquisa quantitativa. Para alinhamento do
direcionamento e questdes estruturais do bar sera combinado o perfil dos clientes
(habitantes de Curitiba, regido metropolitana e turistas) com os produtos e servicos
para definicdo de local de abertura do bar, ajustes quanto os precos, decoracao,
atendimento, etc. Esta combinacdo de informacbes ira fornecer resultados
essenciais para a analise de viabilidade do empreendimento.

3.1 PESQUISA BIBLIOGRAFICA E DOCUMENTAL

A pesquisa bibliografica baseia-se em livros e artigos cientificos e sera
utilizada na metodologia deste Trabalho de Conclusdo de Curso para o
levantamento e para a revisdo da literatura existente na elaboragdo conceitual e nas
definicdes do marco tedrico.

Para Dencker (2007) a pesquisa bibliografica permite grau de amplitude
maior, economia de tempo e possibilita o levantamento de dados histoéricos.

De acordo com a mesma autora (2007, p.153):

a pesquisa documental difere da pesquisa bibliografica por utilizar material
gue ainda ndo recebeu tratamento analitico ou que pode ser reelaborado.
As fontes documentais podem ser documentos de primeira mao
conservados em arquivos de instituicbes publicas e privadas ou pessoais.
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Além destes, temos os documentos de segunda mao: relatérios e dados
estatisticos.

Portanto, na revisdo de literatura, por meio de pesquisas bibliograficas e
documentais, serdo apresentados dados relevantes para a analise da situagéo geral

de todos os fatores que envolvem o bar internacional, bem como a andlise de sua
viabilidade.

3.1.1 Revisao Teorica

Dentre todas as referéncias utilizadas no decorrer do marco teérico deste
Trabalho de Conclusdo de Curso, as principais referéncias sobre cada temética sao
as apresentadas na tabela a seguir, estruturadas de acordo com cada tematica
relevante de estudo.

TABELA 5 — PRINCIPAIS REFERENCIAS DA REVISAO TEORICA

PRINCIPAIS REFERENCIAS - MARCO TEORICO
TEMA AUTOR(ES)

O setor de alimentos e

. ASSOCIACAO BRASILEIRA DAS INDUSTRIAS DA ALIMENTACAO. o
bebidas e seus

. L. setor em nimeros. 2013.
equipamentos turisticos

Definigao e classificagdo | PACHECO, Aristides de Oliveira. Manual do Bar. 5. ed. Sdo Paulo:

de bares Senac, 1996.
Histdria das bebidas e STANDAGE, Tom. Histéria do mundo em 6 copos Rio de Janeiro:
dos bares Zahar, 2005. 239 p.
Turismo, hospitalidade | CASTELLI, Geraldo. Hospitalidade: na perspectiva da gastronomia e
e alimentagao da hotelaria. 1 ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2005
Tematizagdo de bares e | FURQUIM, Adriana.Bares e restaurantes tematicos, o foco ter um
entretenimento diferencial, uma identidade Unica. 2014.
Turi intercambi
urismo € INtercampio Ministério do Turismo (Org.). Caderno de marco conceitual 2014.
cultural
Bares, cultura e Turismo EDITORA ABRIL (Ed.). Guia Quatro rodas 2014.
Bares no Brasil EDITORA ABRIL (Ed.). Guia Quatro rodas 2014.
STAVISKI, Norberto; STAVISKI, Bernardo; URBAN, Raul Gulherme.
Bares em Curitiba Pelos bares do Parana a vida é a arte do encontro, o bar é o lugar.

Maringa: Palavra, 2005.

ARAUJO, Juarez Vila de Oliveira. Plano de negécios para a abertura
do bar “Parador Esenbahn” em Florianépolis 2008. 90 f. TCC
(Graduagao) - Curso de Ciéncias Econdmicas, Universidade Federal
de Santa Catarina, Floriandpolis, 2008.;
DORNELAS, José Carlos Assis. Empreendedorismo: Transformando
idéias em negdcios. 3. ed. Rio de Janeiro: Elsevier, 1971.

Plano de negdcios

FONTE: A autora, 2014.
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Para os temas citados foram selecionadas diversas referéncias bibliograficas
e documentais, porém somente algumas das mais relevantes estdo elencadas na
revisao teorica. Apos a fase exploratoria do levantamento de dados bibliograficos e
documentais sera desenvolvida a pesquisa de campo e de mercado, como

exemplificado a sequir.

3.2 PESQUISA DE CAMPO E DE MERCADO

A pesquisa de campo tem por objetivo o levantamento de informacdes sobre
a realidade, a aplicacdo pratica da teoria de acordo com as mais diversas visées dos
entrevistados a respeito do assunto investigado.

Para este Trabalho de Conclusdo de Curso, seréo feitas entrevistas com
quatro proprietarios de bares ja consolidados no mercado curitibano e a aplicacdo de
130 questionarios para a populacao local e também para turistas.

Para Dencker (2007, p. 165), “a entrevista € uma comunicagao verbal entre
duas ou mais pessoas, com grau de estruturagcdo previamente definido, cuja
finalidade € a obtencao de informacdes de pesquisa”.

A entrevista auxiliara na elaboracdo do projeto do bar, quanto a uma visao
mais gerencial para um melhor direcionamento dos gestores em suas tomadas de
decisdes, visto os fatores de sucesso e de fracasso no mercado de bares em
Curitiba.

Quanto aos questionarios, é possivel afirmar que sua [...] finalidade é obter,
de maneira sistemética e ordenada, informacdes sobre as varidveis que intervém em
uma investigacdo, em relacdo a uma populacdo ou amostra determinada
(DENCKER 2007).

Os questionarios aplicados facilitardo a visualizacdo dos mais diferentes
publicos-alvo e seu nivel de interesse no bar internacional relacionados as suas
respectivas idades, sexos, situagcdo econdmica etc. Por meio desses dados, o
publico-alvo do bar fica definido, facilitando a tomada de decisbes da alta geréncia
quanto a todos os fatores mutaveis no estabelecimento quando se trata de um

cliente com gostos especificos.
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3.2.1 Entrevista com empresarios do setor

Para que seja possivel obter a visualizacdo e opinido de profissionais do
ramo quanto a viabilidade de um bar internacional serdo feitas entrevistas com
quatro empresarios e donos de bares tradicionais e teméticos curitibanos para que
guestdes como concorréncia, diferenciais, fatores de sucesso e outras dificuldades
sejam identificados, analisando os casos de sucesso de bares administrados por
esses empresarios.

Este estudo é relevante para o levantamento de informacdes qualitativas
referentes a fatores de sucesso e/ou fracasso de bares no mercado curitibano, bem
como a definicdo de topicos essenciais que o bar internacional aqui proposto deve

levar em conta no seu planejamento especifico, representado no anexo A.

3.2.2 Questionario com a demanda potencial — publico-alvo

A busca por respostas para a viabilidade do empreendimento requer alguns
direcionamentos que devem ser levados em consideracdo. Um dos pontos chave
para o ajuste do foco do negécio € conhecer o cliente quanto ao seu perfil como:
idade, sexo, classe econbémica, interesses, habitos alimentares e onde busca a
alimentos e bebidas fora do lar.

Para tanto serdo realizadas pesquisas quantitativas (questionarios) com os
habitantes de Curitiba e regido metropolitana para descobrir o perfil. Bem como
serdo aplicados questionarios para turistas, observando sua origem, motivacao de
viagem, tempo de estadia, classe econOmica, idade, sexo, interesses. Todos 0s
entrevistados serdo questionados também quanto ao nivel interesse sobre bares
tematicos em geral e quanto a proposta do bar com foco em intercambio cultural em
Curitiba.

Este estudo é imprescindivel na definicdo do publico-alvo, para quem sera
divulgado o bar, visando estratégias de marketing direcionadas, definindo produtos e
servicos adequados e avaliando a viabilidade do empreendimento no mercado

curitibano de bares.
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Para a identificacdo do perfil do publico-alvo potencial do “Voyage
International Bar” serdo aplicados 130 questionarios (vide anexo B) para pessoas
que frequentam bares. Para tanto, os dados coletados serdo importantes na analise
deste estudo e também na elaboracédo do plano de negdcios. Os questionarios sao
essenciais, principalmente ap6s o estudo exploratério na bibliografia disponivel,

como apresentado no marco tedrico que € detalhado a seguir.
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4 RESULTADOS DA PESQUISA DE CAMPO E DE MERCADO

Para a pesquisa de campo e de mercado foram aplicados 130 questionarios
online para pessoas selecionadas de maneira aleatéria. Visto que o foco da
pesquisa é descobrir o publico-alvo do Voyage International Bar, foram filtradas as
pessoas que efetivamente frequentam bares. Dessa forma, a pergunta que
determina inicialmente o publico de interesse para o estabelecimento é: “Vocé

frequenta bares?”. Para tanto, foram obtidas as respostas conforme o grafico a
seqguir.

Grafico 2: Frequentadores e ndo frequentadores de bares

Nimero de Respostas
F Y
=)

Ndo Sim

M 183 25anos 14 79

m 263 35anos 2 23
36a45anos 3 5
W 463 55anos 1 2
M 56 ou mais 1

Fonte: A autora, 2014.

De um total de 130 questionarios, 20 respostas foram negativas para a
primeira pergunta: “Vocé vai a bares?”. Estas ndo foram levadas em conta no
decorrer da analise, uma vez que nao frequentam bares e ndo fazem parte do
publico-alvo de bares. Dentre os 110 questionarios validos para a pesquisa, as
faixas etarias de destaque que vao a bares estdo entre as idades de 18 a 25 e 26 a

35 anos. Para a analise desse publico quanto a serem o principal foco do bar,
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também foi realizado um comparativo entre a idade e o Estado Civil, conforme

grafico a segquir.

Gréfico 3: Comparativo entre frequentadores de bares - Idade e Estado Civil
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Divorciado(a]l Solteiro(a)

Fonte: A autora, 2014.

Por meio do comparativo entre idade e estado civil, foi possivel selecionar
um perfil mais especifico de frequentadores de bares, o publico com faixa etaria de
18 a 25 anos e solteiro. Esse publico representa 56% (73 respostas) das respostas.
Existem outras faixas etarias que também apontam como frequentadores de bares,
porém nado representam uma porcentagem marcante na pesquisa e a selegédo de
publico-alvo necessita de uma grande maioria para a qual serdo direcionados
esforcos na estruturacao do bar.

Isto Posto, dos 130 questionarios aplicados, 73 respostas fazem parte da
faixa de frequentadores que interessam para os bares. E fator imprescindivel ter
nessa analise para descoberta de publico-alvo a renda familiar dos selecionados. No
gréafico a seguir € notavel que o publico-alvo possui uma renda com um padrao alto,
visto que:

1) 32% das pessoas possui renda familiar acima de R$5600,00;
2) 28% possui renda familiar entre R$2800,00 e R$5600,00;

3) 21% possui renda familiar entre R$1400,00 e R$2800,00;

4) 15% possui renda familiar entre R$700,00 e R$1400,00;

5) 4% possui renda familiar de até R$700,00.
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Esses dados apontam que o principal publico-alvo do bar proposto é
classificado economicamente nas classes média-alta e média, classes B e C. Como
pode ser visualizado no grafico, os jovens de 18 a 25 anos séo solteiros e possuem
uma renda que possibilita o direcionamento de parte da renda familiar com

alimentacao e lazer fora do lar em bares.

Gréfico 4: Comparativo entre frequentadores de bares - Renda Familiar

30 O O O

25

/ 24
1
) /
15 G} 5 {]
/ =$==183 25 anos - Solteiro(a)
11 |
10

Até R$700,00 Acimade Acimade Acimade Acimade

R$700,00 até R$1.400,00até R$2.800,00 até RS$5.600,00
RS$1.400,00 R$2.800,00 R$5.600,00

Fonte: A autora, 2014.

A pesquisa apresenta a renda familiar, mas um ponto muito importante
analisado é se eles moram sozinhos ou se mais pessoas moram no mesmo domicilio
para que a soma dessa renda seja valida para os fins da pesquisa. Esses

guestionamentos podem ser mensurados no grafico a seguir.
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Gréafico 5: Comparativo entre o publico frequentador de bares - Renda Familiar

e NUmero de membros da familia, residentes no mesmo domicilio

25 o
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==4==Solteiro(a) - 18 3 25 anos - Acima de R$1.400,00
até R$2.800,00
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Fonte: A autora, 2014.

Uma vez que a pesquisa se trata da renda familiar, o numero de membros
da familia, residentes no mesmo domicilio formam a renda apresentada. O que foi
constatado € que 85% desse publico selecionado mora sozinho e
consequentemente tem uma renda suficiente para frequentar bares, para usufruir de
lazer, entretenimento e manter um padrado de qualidade de vida bom. Ou seja, o
publico-alvo do bar € encontrado por meio de um delineamento e filtro de fatores que
determinam quem realmente frequenta bares.

Além dessas andlises, outro fator importante de ser verificado € a categoria
ocupacional desse publico, uma vez que isso influencia em seu poder aquisitivo e no
que buscam em bares em relacdo ao preco, ambiente, muasica, produtos, servicos
etc. Como apresenta o grafico 6, 50% do publico analisado é formado por
estudantes e 35% trabalhadores e/ou funcionarios especializados.

Quanto as demais categorias como funcionarios publicos, autdbnomos,
geréncias/chefias de nivel intermediario e outros estdo com uma representatividade
de 3%, 3%, 2% e 7%, respectivamente. Isto posto, 0s principais
consumidores/frequentadores de bares sdo os estudantes e trabalhadores jovens,

conforme o grafico a seguir.
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Gréafico 6: Comparativo entre o publico frequentador de bares — Categoria

ocupacional
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/ \ / =418 225 anos - Solteiro(a)
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Liberal nivel intermediario Funcionario
especializado

Fonte: A autora, 2014.

Esse publico pesquisado também foi questionado quanto ao seu grau de
escolaridade, e ainda relacionado a sua renda. Esse comparativo apresenta quantos
dos frequentadores de bares possuem ensino superior completo e quantos possuem
0 ensino médio completo e superior incompleto. Conforme o grafico 7 a seguir, 78%
(57) das pessoas possui ensino médio completo e superior incompleto, enquanto
22% (16) possui o0 ensino superior completo.

Além disso, as pessoas que possuem maior destaque quanto a frequéncia a
bares e ensino médio completo e superior incompleto possuem faixa salarial acima
de R$700,00 até valores acima de R$5,600. Enquanto isso, as pessoas que
possuem ensino superior completo possuem faixa salarial acima de R$1400,00 até
valores acima de R$5600,00. O que pode ser observado nessa relacdo é o fato de
gue ambos possuem faixas salariais boas, porém a quantidade de frequentadores
de bares €& superior no grau de escolaridade “ensino médio completo e superior
incompleto”. Isso € justificavel pelos fatores apontados nos demais graficos e

analises: o principal publico-alvo dos bares séo jovens de 18 a 25 anos, que sao
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solteiros, moram sozinhos, sao integrantes das classes sociais B e C e possuem

ensino médio completo e superior incompleto, visto que ainda estdo cursando

matérias nas faculdades e universidades.

Gréafico 7: Grau de escolaridade e Renda familiar

18
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| B 18 3 25 anos - Solteiro(a) - Até R$700,00
b e

10 B 183 25 anos - Solteiro(a) - Acima de R$700,00
até R$1.400,00

W 18 a 25 anos - Solteiro(a) - Acima de
RS$1.400,00 até RS2.800,00

B 183 25 anos - Solteiro(a) - Acima de
R$2.800,00 até RS5.600,00

B 183 25 anos - Solteiro(a) - Acima de
R$5.600,00

Ensino médio completo — ——— = /
Superior incompleto . .’ -
Ensino superior completo

Fonte: A autora, 2014.

De todos os questionarios validos para a pesquisa, € notavel que 80% das
pessoas moram em Curitiba e 12% moram na regido metropolitana de Curitiba. Os
demais moram em outras regides do estado, da federacdo e no exterior (outros
paises). Isso mostra que o principal publico de bares sdo os proprios residentes da
cidade de Curitiba e que os demais entrevistados, quando vem para a cidade de
Curitiba, frequentam os bares, visto que estdo dentro da faixa e perfil descoberto
através da pesquisa. Esse publico que esta sendo selecionado possui residéncia fixa

na cidade de Curitiba e na regido metropolitana, como pode ser observado no
gréafico 8 a sequir.
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Gréafico 8: Comparativo entre o publico frequentador de bares — Local de

residéncia
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Fonte: A autora, 2014.

Apés a analise dos graficos obtidos por meio de pesquisa de campo, foi
obtido o principal publico-alvo de bares na cidade de Curitiba. Esse publico possui
em seu perfil as seguintes caracteristicas:

a) Faixa etéria: 18 a 25 anos;

b) Estado civil: Solteiros;

c¢) Renda familiar: Minimo de R$700,00 e maximo acima de R$5.600,00;
d) Classe econdmica: B e C;

e) Numero de residentes no mesmo domicilio: um (moram sozinhos);

f) Categoria ocupacional: Estudantes e trabalhadores;

g) Grau de escolaridade: Ensino médio completo e superior incompleto;
h) Local de residéncia: Curitiba e Regido Metropolitana,

Isto posto, o publico-alvo também foi analisado quanto a alguns
guestionamentos fundamentais para a estruturacdo e foco dos bares, como por
exemplo a frequéncia com que vao a bares, principais dias da semana que
coscumam ir a bares, consumo médio com bebidas, consumo meédio com

alimentacdo, quais fatores consideram essenciais em um bar, preferéncias



59

alimentares em bares, principais bairros indicados para a abertura do Voyage
International Bar pelo publico-alvo de bares em Curitiba e como se mantém
informados sobre novos bares em Curitiba. Esses dados podem ser visualizados nos
graficos 9 a 16 a sequir.
Primeiramente, a frequéncia com que este publico geralmente frequenta é

um fator importante para saber como se preparar para a demanda de clientes. O
grafico 9 apresenta um fato, no minimo, intrigante. Isso se da pelo fato de que a
frequencia desse publico esta estabelecida da seguinte forma:

a) 24 pessoas (32,5%) frequentam bares uma vez a cada quinze dias;

b) 17 pessoas (23,5%) frequentam bares uma vez por més;

c) 14 pessoas (19,5%) frequentam bares menos de uma vez por mes;

d) 12 pessoas(16,5%) frequentam bares uma vez por semana,

e) 4 pessoas (5%) frequentam bares mais de trés dias por semana;

f) 2 pessoas (3%) frequentam bares dois ou trés dias por semana;

Gréfico 9: Frequéncia por més/semana que frequentam bares
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por més quinze dias semana semana

Fonte: A autora, 2014.
A maior parte das pessoas frequenta bares uma vez a cada 15 dias ou uma

vez por més, seguido das pessoas que frequentam bares menos que uma vez por
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més. Esse publico costuma ir a bares e quando vao, geralmente ha uma preferéncia

por dias da semana que sao mais frequentados, conforme grafico a seguir.

Gréfico 10: Dias da semana que frequentam bares
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Fonte: A autora, 2014.

Os dias mais frequentados nos bares curitibanos sdo, primeiramente, sexta-
feira, seguido de sabado, domingo e quarta-feira. Os dias menos frrquentados séo
segundas e quintas-feiras. Os principais dias de concentracdo de pessoas nos bares
estdo relacionados aos descansos semanais da populacdo, préximos aos finais de
semana. A quarta-feira também pode ser justificada pelos “Happy hours” durante a
semana, considerados como comemoracfes ou encontros apos o trabalho para
relaxar com os colegas, no meio da semana.

Outra questao muito relevante nesta anélise € com relag&o aos tickts médios
dos bares, quando se trata do atendimento desse publico especifico. O grafico 11
apresenta o gasto medio desses consumidores quanto a bebidas servidas nos bares
curitibanos. Ou seja, por meio desse levantamento de dados € possivel observar que
se estabelece uma faixa preco padrdo que esse publico geralmente esta disposto a
pagar. De todas as pessoas, 35% delas geralmente gastam de 11 a 25 reais com
bebidas, 28% gastam entre 26 e 40 reais, 20% gasta de 41 a 60 reais, 12% gasta 61
reais ou mais que isso e por fim 5% das pessoas gasta até 10 reais com bebidas em
bares. Isso delimita que precos de bebidas muito baixos refletem em uma baixa
qgualidade das bebidas, muitas vezes. O contrario também ¢é valido, visto que
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bebidas muito caras, apesar de possuirem qualidade alta, muitas vezes nao séo as
mais consumidas por esse perfil de publico que frequenta bares. Esse perfil de
consumidor busca, em sua maioria, um padrdo razoavel entre qualidade e preco

como aponta a pesquisa do grafico abaixo.

Gréafico 11: Consumo médio com bebidas
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Fonte: A autora, 2014.

Além do consumo médio de bebidas, foi analisado o consumo médio, o ticket
médio, de alimentacdo desse perfil de consumidor quando frequentam bares e
também consomem alimentos. Como pode ser observado no gréafico a seqguir, a faixa
de preco média que o consumidor estd disposto a pagar, quando se trata de
alimentos em bares varia entre 1le 40 reais, sendo que 34% das pessoas ainda
tem preferéncia pelo preco de 11 a 25 reais e em seguida 28% das pessoas
geralmente paga de 26 a 40 reais em seus consumos de alimentos em bares.

Além dessa faixa, 13% das pessoas acredita ser um prec¢o aceitavel a faixa
de 41 a 60 reais e 10% chega ao consumo de 61 reais ou mais com alimentagao.
Seguido disso, 5% das pessoas gasta até 10 reais com alimentacdo em bares e 10%
das pessoas ndo consomem alimentos quando frequentam bares. As faixas de
precos que mais se destacam sédo as de 11 a 60 reais, gastos com alimentagcdo em
bares curitibanos por esse perfil estudado, conforme € visto no grafico a seguir.
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Gréfico 12: Consumo médio com alimentacgao
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Fonte: A autora, 2014.

O consumo médio em bares, atualmente, por esse publico estudado pode
ser constituido pelos valore que a maioria das pessoas costuma pagar nos
estabelecimentos. Ou seja, para bebidas a faixa de 11 a 60 reais por noite e para a
alimentacdo a mesma faixa de preco de 11 a 60 reais € valida. Como gasto médio
podemos ter uma comanda de um valor minimo de 22 reais por pessoa que
frequenta os bares e um valor maximo de 120 reais por pessoa em consumacao de
bebidas e alimentos em uma noite, ou parte dela. Isso se da devido ao fato de que
as pessoas vao aos bares e consomem algo, primeiramente uma bebida, seja ela
gual for, e quanto mais tempo permanecem no estabelecimento, mais acabam
gastando/consumindo. Isso é muito interessante para o caso de bares tematicos,
como o Voyage International Bar, visto que é um bar tematico e sua fungdo é
entreter o cliente, para que passe a maior quantidade de horas possivel no
estabelecimento e logicamente acabe por consumir mais bebidas e comidas
enquanto conversa com 0s colegas e se mantem entretido e interessado em
permanecer no ambiente

Mas para tanto, o estabelecimento deve fornecer uma série de vantagens e
beneficios aos clientes, para que estejam confortaveis, alegres e satisfeitos com o

bar como um todo. O grafico a seguir foi composto e tabulado a partir do
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questionamento: “O que vocé considera como algo essencial em um bar e o que te

motiva a frequenta-los?”. As respostas podem ser conferidas do grafico a seguir.

Grafico 13: Caracteristicas essenciais em um bar
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Fonte: A autora, 2014.

Os fatores mais apontados pelos consumidores como essenciais em um bar
foram, respectivamente, os seguintes: ambiente, musica, atendimento, preco,
cardapio diverso e de qualidade (alimentos), cardapio diverso e de qualidade
(bebidas), publico que frequenta o bar, area aberta/arejada, limpeza, localizagéo,
entretenimento, promoc¢des e seguranca.

Destas respostas, os itens mencionados foram relatados e as pessoas
podiam escolher mais de uma opc¢do. Nota-se que todos estes fatores sao
importantes e estdo relacionados, s&o uma soma que € resultante da satisfacdo do
cliente, que uma vez satisfeito retorna ao estabelecimento e mais importante que
isso, indica o bar para seus amigoe e conhecidos.

O ambiente foi o que recebeu mais comentarios (69), sendo considerado
como fator mais importante em um bar. Ou seja, 0 ambiente do bar representa o

“clima”, como as pessoas se sentem naquele estabelecimento. Esse quesito inclui a
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decoracao, iluminacdo do ambiente, se € pequeno ou grande, se € aconchegante ou
agitado.

Além disso, a musica também é considerada um grande fator quando se
trata do publico que se pretende atingir, sendo que foi apontada na pesquisa 61
vezes. Afinal a musica deve estar alinhada com o ambiente e com o publico que
aprecia aquele género musical. O volume da musica, a acustica do local, o género
musical e a disposicdo da estrutura/ambientacdo séo fatores que podem levar o
estabelecimento ao sucesso ao ao completo fracasso.

O atendimento em um bar esta diretamente relacionado ao humor do cliente
e foi considerado 47 em comentérios na pesquisa. O atendente é o principal fator
para que o cliente determine se aquele estabelecimento possui atendimento de
qualidade, ou ndo. Afinal existem clientes menos exigentes e mais exigentes e cabe
ao atendente servir bem, com agilidade e simpatia a todos. O principal ponto que as
pessoas apontaram foi a rapidez como o principal ponto para o atendimento de
qualidade.

O preco também se destacou, com 36 comentarios, como um fator
importante para o cliente, visto que reflete a analise anteriormente feita quanto ao
preco que o consumidor esta disposto a pagar por determinados produtos. Os
cardapios diversos para alimentos (31 comentarios) e carta de bebidas (23
comentarios) também tiveram destaque e por uma pequena diferenca, as pessoas
apresentaram preferéncia por um bom cardapio.

O publico que frequenta o bar (22 comentérios) também ¢é um fator
fundamental, e que vem geralmente de acordo com o planejado no conjunto do que
é oferecido ao cliente em ambientacao, pre¢co, musica, atendimento etc.

As areas abertas/arejadas foram comentadas 18 vezes e é considerado um
elemento forte na escolha do consumidor, afinal muitas pessoas preferem o ar livre e
em muitos casos soO vao a bares que possuem fumodromos em sua estrutura.

Com 17 comentarios, a limpeza é considerada fundamental, pois € preciso
ter higiene e limpeza em todos os ambientes de um bar que serve alimentos e
bebidas que podem conter algo prejudicial a saude do cliente quando néao
higienizado e manipulado da maneira correta.

A localizacdo recebeu 16 comentarios, e quando o estabelecimento € bem
situado, facilita o acesso de todos e portanto, pode ser ponto de encontro de amigos

mais facilmente do que outro de localizacdo mais retirada.
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As atividades de lazer, apesar de serem comentadas 8 vezes apenas, sao
uma opcao interessante em bares, como televisores, mesas de sinuca, jogos de
ficha, karaoké etc. Muitas pessoas acabam buscando esses estabelecimentos que
oferecem atividades de lazer em busca de algo diferente e para se divertir,
descontrair com 0s amigos.

A seguranca também foi comentada apenas 8 vezes, mas & um ponto
imprescindivel para todos os ambientes. Afinal os clientes precisam  sentir
seguranca em deixar seus carros no estacionamento , que terdo guarda-volumes
para seus pertences, que terdo atencdo e apoio caso algo fora dos conformes
ocorra.

As promog0des, comentadas 6 vezes, sdo acdes que muitas vezes servem de
atrativo para a clientela, que gosta de festivais, eventos gastronémicos, movimentos
e situagdes que representem um diferencial na ferta dos estabelecimentos.

Todos esses fatores, considerados essenciais em um bar, estdo
relacionados e precisam ser trabalhados em conjunto, em prol da satisfacdo dos
frequentadores do estabelecimento. Afinal, todos os fatores sdo importantes, porém
essa ordem de relevancia fornecida pelo publico-alvo apenas delimita o que é
priridade para que um bar possua 0 que mais 0s motiva a frequentarem esses locais
e que os mantém interessados de continuarem frequentando determinados bares
curitibanos.

Quando tratamos de cardapio, as pessoas que responderam o questionario
apontaram quais sdo os tipos de alimentos que preferem consumir em bares. O
grafico 14, a seguir, apresenta quais tipos de alimentos sao os preferidos do publico-
alvo de bares, com 91 op¢Oes, sendo que foi possivel escolher mais de uma opcéo.

O que ganha com 75% das escolhas séo as por¢des, sejam elas com carne,
com batata ou outros produtos. Afinal, as pessoas vao a bares com o proposito de
beberem e conversarem com amigos e a por¢do acaba sendo escolhida por ter um
preco mais viavel para todos e é uma opcao que pode ser dividida entre todos os
consumidores sem custos demasiados.

Apos as porgdes, com 16% das escolhas, os sanduiches sdo a opcao para
gquem procura algum alimento individual em bares, visto que € o suficienta para
saciar a fome de uma pessoa. Nas demais opc¢oes, tém-se 4% para porgoes doces,
3% para refeicbes mais completas, 1% para saladas e 1% para sopas.
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Grafico 14: Preferéncia por tipos de alimentos servidos em bares
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Fonte: A autora, 2014.

Dentre as respostas dos questionarios aplicados e selecionados. As
respostas quanto a indicacdo de bairros da cidade de Curitiba para a abertura do
Voyage International Bar foram muito importantes na delimitacdo de quais bairros
sdo os mais frequentados quando o assunto é bar.

Dentre essas respostas, conforme grafico 15 exposto a seguir, 0s trés
bairros mais indicados pela populacéo para a abertura do bar sdo: Centro com 36%
das escolhas, Batel com 31% e S&o Francisco com 8% das escolhas.

Isto posto, um dos trés bairros indicados serd o selecionado para a
instalacao e abertura do Voyage International Bar em Curitiba.

O centro de Curitiba € um bairro com diversas opcoes de ruas e avenidas, e
a grande vantagem de instalar um bar neste bairro é a localizag&o central e facil para
todos. Porém ha pontos negativos, como o alto custo de aluguel dos espacos
comerciais, alto indice de criminalidade e falta de espaco nas ruas e avenidas para

estacionamento de veiculos.
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Gréafico 15: Principais bairros indicados para a abertura do Voyage
International Bar pelo publico-alvo de bares em Curitiba
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Fonte: A autora, 2014.

O bairro do Batel € o bairro mais caro para se manter um empreendimento
na cidade, porém a seguranca e o publico que frequenta acabam recompensando o
custo, uma vez que o estabelecimento esteja de acordo com o publico alvo da
regiao.

O bairro S&o Francisco € muito conhecido na cidade pelos bares la
instalados e também por ser uma regido central e de facil acesso, muito frequentada
por estudantes, com perfil identificado pela pesquisa de campo. Portanto, das
indicacbes com maior numero de resposas 0 bairro S&o Francisco seria 0 mais
indicado para a instalacdo do Voyage International Bar, visto que o publico-alvo da
pesquisa de campo geralmente frequenta essa regiao.

Para o publico-alvo identificado também foi proposto o questionamento
guanto aos meios pelos quais se mantém informados de novos bares na cidade de
Curitiba. As respostas indicaram que existem dois meios de manter os consumidores
informados de novidades na cidade: Indicacdo de outras pessoas e as redes sociais

(Facebook, Twitter etc).
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A indicacao de outras pessoas ainda € um fator de extrema importancia para
a populacdo curitibana, visto que a indicacdo confere confiangca de que o
estabelecimento indicado vai oferecer o que buscam e que nédo terdo uma noite
frustrada ao conhecer um estabelecimento novo e que ndo se adequa ao que
buscavam como seus propoésitos.

Além disso, as redes sociais sdo ferramentas fortes atualmente na
divulgacdo de empresas e no relacionamento com os clientes. Afinal, o publico-alvo
de bares identificado nesta pesquisa € o principal publico a utilizar os servigos
informatizados oferecidos na modernidade e no mundo globalizado. Dessa forma,
novos empreendimentos podem adotar em seus planos de marketing as redes

sociais e obter resultados muito positivos para o negocio.

Gréfico 16: Meios que o publico-alvo se informa de novos bares em Curitiba

56
54

40 / \ / \
30
/ \ / \ «~4==18 a 25 anos - Solteiro(a)

Guias Indicacdo de Jornais Outdoors Redes sociais Revistas Televisdo
outras pessoas

Fonte: A autora, 2014.

Por fim, com a pesquisa de campo elaborada e analisada foi atingido o
objetivo de identificar o publico-alvo do Voyage International Bar como sendo:
a) Faixa etaria de 18 a 25 anos;
b) Estado civil: Solteiro(a);
c) Mora sozinho;
d) Classes B e C;

e) Possui ensino médio completo e superior incompleto;
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f) Mora em Curitiba;

g) Frequenta bares a cada 15 dias;

h) Prefere sextas-feiras, sGbados e domingos para ir a bares;

i) Possui gasto médio de 22 a 120 reais com alimentos e bebidas;

j) Consome porc¢oes;

K) Prioriza o ambiente, muasica, atendimento e preco;

[) Utiliza de redes sociais e indicacdo de outras pessoas para se manter
informado de novos estabelecimento na cidade de Curitiba.

Como resultados de pesquisa, o objetivo inicial de identificar o publico—alvo
de bares foi alcancado. Para que a pesquisa de campo e de mercado seja mais
completa e confiavel, além da pesquisa feita com a aplicagdo de 130 questionarios,
foram também realizadas entrevistas com proprietarios de bares consolidados e de
grande sucesso em Curitiba.

As entrevistas foram realizadas com os proprietarios e responsaveis pelos
seguintes estabelecimentos: Taj Bar, Shed Western Bar, Santa Marta Bar, Taco El
Pancho, Sheridan’s Irish Pub, Soviet Vodka Bar, Mustang Sally, Peggy Sue, Zapata
Mexican Bar, Bar Cana Benta, Estofaria Bar e Picanha Brava. Foram 4 (quatro)
proprietarios entrevistados e ao todo 12 estabelecimentos. As entrevistas foram
baseadas em roteiro de entrevista, vide apéndice A.

A tabela a seguir apresenta as respostas dos quatro proprietarios quanto ao
tempo de funcionamento do estabelecimento, publico-alvo, principais produtos e
servicos de destaque. Nota-se que os bares existem a pelo menos 6 (seis) anos, e
até 20 (vinte) anos, ja estdo consolidados no mercado curitibano de bares.

O Taj Bar possui um foco na cultura asiatica, oferecendo um cardapio
Asiatico e Japonés, bem como decoragdo. O Shed Western Bar possui foco na
musica de sertanejo universitario e conta com decoracao sofisticada. O Santa Marta
Bar oferece um ambiente com decoragao que atinge o publico-alvo objetivado.

Os bares Taj, Shed e Santa Marta possuem um publico-alvo de 25 a 35
anos, das classes econdmicas A e B, isso possui grande influéncia devido as suas
localizagbes no Batel, bairro nobre da cidade de Curitiba. Seus principais produtos e
servicos sdo o ambiente, muasica e produtos (alimentos e bebidas) de qualidade e
adequados ao publico que os frequentam. Sdo bares mais elitizados, que conferem
um status aos frequentadores. O publico-alvo busca exclusividade, uma

diferenciacdo no atendimento, produtos de alta qualidade, e que também buscam
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estar em voga nas festas que acontecem nesses bares. Grande parte desse publico
que frequenta os bares do Grupo Taj buscam visibilidade e a relagcéo e interagao
com as demais pessoas dessa faixa que também frequentardo estes ambientes com
0S mesmos objetivos.

O Taco El Pancho € um bar com foco na cultura mexicana, apresentacao de
mariachis, com ambiente decorado para um publico de 25 a 35 anos de idade,
classes econdmicas A e B. Seus principais focos sdo no ambiente mexicano e
comida mexicana. O Sheridan’s, o Soviet, o0 Mustang Sally e o Peggy Sue possuem
0 mesmo publico-alvo do Taco El Pancho, com excecdo do Soviet que atrai um
publico alternativo e LGBT.

O Sheridan’s € um bar com foco na cultura irlandesa, com foco em cervejas
especiais e decoracdo nas cores da bandeira do pais. Como destaque tem-se o
ambiente, a musica e a carta de bebidas. O Soviet & baseado na cultura russa e
eslava, com vodkas especiais e decoragdo direcionada para o publico alternativo
gue atende. O Mustang Sally e o Peggy Sue possuem foco no ambiente o segundo
no publico que o frequenta.

O Zapata Mexican Bar foi o Unico bar, dentre os entrevistados, que
apresentou caracteristicas de tematizacdo, de acordo com as definicbes
pesquisadas. Afinal, para ser tematico € necessario possuir atividades de
entretenimento e, dentro de seus conceitos e propostas eles ofertam ao publico
aulas de dancas da cultural mexicana, apresentacfes de mariachis (dancarinos
mexicanos) e musicas mexicanas. Aléem disso, atendem a idades variadas, visto que
possui como publico-alvo familias e turistas das classes econdémicas A e B, que
buscam um ambiente tematico para que se entretenham e refeicdes tipicas
mexicanas.

O Bar Cana Benta é a representacdo de um boteco em sua decoracdo, com
souvenires e apetrechos antigos que dao um toque “vintage” ao ambiente. No
cardapio servem comidas brasileiras, cervejas e cachacgas especiais. O Cana Benta,
o Estofaria Bar e o Picanha Brava possuem como publico-alvo pessoas com mais de
30 anos, das classes econdmicas B e C. Além disso, o Picanha Brava possui um
diferencial ao oferecer em seu cardapio pratos e petiscos com picanha e o Estofaria

bar em seu ambiente agradavel.
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Tabela 6: Entrevista com proprietarios de bares — Tempo de funcionamento,
Publico-alvo e principais produtos e servigos

ESTABELECIMENTOS [ TEMPO DE MERCADO PUBLICO-ALVO PRODUTOS E SERVICOS
Taj Bar 10 anos
Ambiente, musica, publico
Shed Western Bar 8anos 25a 35anos classes econdmicas A e B ;
e produto
Santa Marta 8anos
25a 35anos, classes econémicas A e B, Ambiente, comida
Taco El Pancho 20 anos . .
familias mexicana
) _— 25a 35anos, classes econémicas A e B, Ambiente, musica, carta de
Sheridan's Irish Pub 10anos . .
solteiros bebidas

A 25 a 35anos, classes econémicas A e B, . L
Soviet Vodka Bar 9 anos . Ambiente, publico
alternativo e LGBT

Ambiente e carddpio

Mustang Sally 12 anos 25a 35 anos, classes econémicas A e B .
Texano e Mexicano

Peggy Sue 10anos 25 a 35 anos, classes econémicas A e B Ambiente, publico

Bar e restaurante temdtico
Idades variadas, classes econdmicas A e B, [mexicano, com instrutores
publico familiar e turistas de danga, Mariachis e
dancarinos

Zapata Mexican Bar 7 anos

Comida brasileira, cervejas
e cachacas especiais

Bar Cana Benta

Estofaria Bar 6 anos 30 anos ou mais, Classes econémicas Be C |Ambiente

Picanha Brava Foco em pratos com picanha

Fonte: a autora, 2014.

Além das andlises anteriores, foi também identificado os pontos fortes,
pontos a melhorar, oportunidades e ameacas para cada estabelecimento sob a
perspectiva dos proprietarios. Isso acaba por fornecer a andlise SWOT (strengths,
weaknesses, opportunities and threats), ou seja, € uma analise que fornecer os
pontos positives e negatives dos estabelecimentos e do entorno, o que envolve e
impacta no desenvolvimento do negaocio.

Para tanto, as principais forcas identificadas para os estabelecimentos do
Grupo Taj (Taj Bar, Shed, Santa Marta) sdo os ambientes e a tradicdo no mercado,
por serem consolidados e pelo povo curitibano ja ter uma aceitacdo por estes
estabelecimentos. Os principais pontos a melhorar dos estabelecimentos séao
reformas e manutencdes, além do preco que ndo € o ponto forte dos
estabelecimentos no momento e fazem parte dos mais caros bares da cidade. Como

oportunidade ha de se destacar a localizacéo privilegiada na qual se localizam, visto
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gue estdo em um dos principais eixos para bares, o bairro do Batel. As ameacas que
mais atingem e/ou atingiram os bares s&o a concorréncia e as suas pargens de
precos baixas, visto que muitos cobram um valor muito abaixo, inclusive por
sonegacéao de impostos para terem destague com precos no mercado.

Para o Grupo Taco (Taco El Pancho, Sheridan’s, Soviet, Mustang, Peggy)
as forcas sdo compostas pelos produtos ofertados, pelo publico que frequenta, o
ambiente e as musicas. Como pontos a melhorar, foram apontadas as reformas,
manutencdes necessarias, o desperdicio de alimentos, uma das cozinhas que esta
sendo subutilizada e a questdo da acessibilidade para todas as pessoas. A
oportunidade destaque também é a localizacdo privilegiada no Batel. Quanto as
ameacas, pode-se abordar as margens baixas de preco da concorréncia, a
saturacdo do mercado de alimentos e bebidas, a crise financeira pela qual o
mercado esta passando, a mudanca de legislacdes e 0 seu consequente impacto no
estabelecimento. Além desses, hd também a disseminacdo de informacdes
errbneas, tragédias, doencas e a rotatividade dos funcionarios no mercado. O
mercado de alimentos e bebidas passa por uma crise financeira, devido a retencao
de custos e o menor consumo da populacdo em estabelecimentos de A&B. As
mudancas de legislacdes também afetam muito o estabelecimento que deve se
adequar a uma série de fatores, envolvendo custos. Existe também a disseminacéo
de informacgbes ao publico, que determinados alimentos podem fazer mal, ou que
determinada doenca pode ser pega em estabelecimentos com muitas pessoas. I1Sso
faz com que o publico ndo saia de suas casas para usufruir da oferta de bares. Outro
exemplo citado pelo proprietario foi o caso da tragédia ocorrida na cidade de Santa
Maria, Rio Grande do Sul no dia 27 de janeiro de 2013 que matou 242 jovens na
Boate Kiss. Esse acidente gerou forte impacto na sociedade brasileira, que evitou ir
a bares apo6s o ocorrido.

Para o Zapata Mexican Bar a principal forca € o cardapio mexicano de
gualidade, com produtos importados. Como pontos a serem melhorados tem-se a
localizac@o que esté fora dos principais eixos de oferta de bares em Curitiba. Além
disso, a equipe e consequentemente o atendimento também nao esta tdo bom, de
acordo com a viséo do proprietario. Como principais oportunidade identificadas estao
as atividades de entretenimento oferecidas (aulas de danga mexicana,
apresentacdes teméaticas) e as promocdes inovadoras, visto que uma das ofertadas

€ a possibilidade de parcelas seu consumo com comemoracfes no bar. Como
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principais ameacas apontadas tem-se a rotatividade de funcionérios, as mudancas
na legislacdo, as tragédias que ocorrem e afetam as vendas e a crise financeira do
setor de A&B no momento.

Para o Grupo Délio (Cana Benta, Estofaria e Picanha Brava) a localizacéo, o
estacionamento e a decoracdo séo as principais forcas. Os pontos a melhorar seria
a possibilidade de terem mais vagas de estacionamento, uma melhor climatizagao
dos estabelecimentos e um melhor atendimento aos clientes. Uma das
oportunidades detectadas seria a melhora do almoco oferecido no bar Cana Benta,
uma vez que as noites ja estdo lotadas. As principais ameacas informadas foram a
concorréncia, a legislacdo, as burocracias, a rotatividade de funcionarios e a
legislacdo trabalhista, que do ponto de vista do proprietario favorece a rotatividade

de funcionarios no setor de A&B como um todo.

Tabela 7: Entrevista com proprietarios de bares — Anélise SWOT

ESTABELECIMENTOS FORCAS PONTOS A MELHORAR OPORTUNIDADES AMEACAS

Taj Bar

1) Tradicdo de a) Concorréncia

1) Manutengdo/reforma

Mustang Sally

Peggy Sue

Shed Western Bar |mercado 2) Preco Localizagdo b) Margens de pregos
2) Ambiente E de mercado baixas
Santa Marta
a) Margens baixas de
Taco El Pancho
pregos
b) Mercado Saturado
Sheridan's Irish Pub c) Crise financeira do
mercado
1) Produtos 1) Reformas/Manutengdes d) Mudanga de
2) Publico 2) Desperdicio de alimentos Localizacio legisla 50(;
; z
Soviet VodkaBar (3) Ampjente 3) Cozinha Subutilizada ¢ e)gDissZmina .
4) Msicas 4) Acessibilidade g

informag0es erradas
f) Tragédias

g) Doengas

h) Rotatividade de
funcionarios

a) Rotatividade de
funcionarios

1) Localizagdo
2) Atendimento
3) Equipe

1) Oferta de atividades de
entretenimento
2) Promogdes inovadoras

b) Mudanca de
legislagdo

c) Tragédias

d) Crise econémica

Zapata Mexican Bar |Cardapio

a) Concorréncia

b) Legislagdo

c) Burocracia

d) Rotatividade de
funcionarios

e) Legislagdo
trabalhista

Bar Cana Benta

1) Localizagdo
2) Estacionamento
3) Decoragdo

1) Mais estacionamentos
2) Climatizagdo
3) Atendimento

Estofaria Bar Melhorar almogo do bar

Picanha Brava

Fonte: a autora, 2014.
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Outros assuntos abordados nas entrevistas foram as politicas de
concorréncia, as estratégias de marketing e os recursos humanos. Em geral, todos
concordam que a concorréncia entre os bares curitibanos é saudavel, porém alguns
adotam determinadas posturas. O Grupo Taj procura valorizar suas for¢cas e mostrar
iSso ao publico, além de oferecer precos reduzidos em dias de baixo movimento nos
bares. Além disso, o Grupo Délio procura se diferenciar dos demais bares através de
acOes e oferta de produtos e servicos nos estabelecimentos.

Para as estratégias de marketing o Grupo Taj busca sempre enaltecer as
qualidades que possuem nos estabelecimentos por meio de divulgagbes. O Grupo
Taco utiliza das redes sociais como ferramentas de contato com o publico,
divulgacdo em radios e possui assessoria de imprensa para demais divulgacdes.
Para o Zapata, a internet (redes sociais, Google etc) € uma ferramenta poderosa na
divulgacao do bar, bem como a divulgacdo em radios e em outdoors pela cidade. P
Grupo Délio utiliza as redes sociais, cria festivais e apoia aspectos culturais ao
incentivar artistas locais, sempre promovendo o0s estabelecimentos.

Quanto ao tema de recursos humanos, todos lidam com a alta rotatividade
de funcionarios no setor de A&B e encontram dificuldade de encontrar profissionais
de atendimento no mercado. Os comentarios acerca dessa dificuldade sédo que
possuem pessoas contratadas especificamente para a captacdo de novos
funcionarios para os estabelecimentos. Geralmente, o curriculo exigido destes
profissionais ja ndo € mais tao rigoroso, visto que alguns estabelecimentos requerem
experiéncia e outros que seja alfabetizado. Isso ilustra a tamanha dificuldade que os
empresarios estao enfrentando no momento.

As possiveis causas dessa situagdo, apontadas pelos proprietérios, seria a
legislacéo trabalhista que oferece uma facilidade de troca de empregos, dando uma
falsa sensacdo de que os colaboradores escolhem onde irdo trabalhar e né&o

exatamente o contrario, como costumava acontecer.
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Tabela 8: Entrevista com proprietarios de bares — Politica de concorréncia,

estratégias de marketing e recursos humanos

ESTABELECIMENTOS

POLITICA DE CONCORRENCIA

ESTRATEGIAS DE MARKETING

RECURSOS HUMANOS

Taj Bar

1) Valorizagdo de qualidades e

Shed Western Bar

forgas dos bares

Santa Marta

2) Precos reduzidos em dias de
baixo movimento

Enaltecer qualidades

Dificuldade de
encontrar profissionais
de atendimento do
mercado

Taco El Pancho

Sheridan's Irish Pub

Soviet Vodka Bar

Concorréncia saudavel

Mustang Sally

Peggy Sue

1) Redes sociais
2) Divulgacdo em radios
3) Assessoria de imprensa

Dificuldade de
encontrar profissionais
de atendimento do
mercado

Zapata Mexican Bar

Concorréncia saudavel

1) Redes sociais

2) Google

3) Divulgacdo em radios
4) Outdoors

Dificuldade de
encontrar profissionais
de atendimento do
mercado

Bar Cana Benta

Estofaria Bar

Picanha Brava

Procura se diferenciar dos
demais

1) Redes sociais
2) Festivais
3) Apoio cultural de artistas

Dificuldade de
encontrar profissionais
de atendimento do
mercado

Por fim, foi feita a pergunta para os proprietarios quanto as dicas e o que

deve ser observado por um novo empreendedor no setor de A&B no momento. Para

tanto, as principais observacdes feitas foram:

a) Ter um cuidado criterioso com a formacao de precos;

b) Ter um controle administrativo e operacional eficiente;

c) N&o cobrar taxa de 10% de servico;

d) Obter todas as licencas e documentacGes da Prefeitura de

construcdo, abertura do empreendimento;

e) Ter um Plano de negdcios confiavel e bem estruturado;

f) Abrir um empreendimento pequeno;

g) Se adaptar ao que o publico procura;

h) Fugir de modismos;

i) Possuir um diferencial dos demais estabelecimentos;

j) Ser perseverante e persistente;

k) Realizar pesquisas de mercado;

[) Estar atento ao que o cliente busca, deseja;

m) Manter sempre um fluxo de caixa positivo;

n) Gastar menos do que gera de receita;

0) Possuir poucos funcionarios;

Curitiba antes da
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Com as orientacbes fornecidas pelos proprietarios dos doze
estabelecimentos foi possivel verificar que no momento em que o mercado se
encontra atualmente, o melhor direcionamento para 0 sucesso € comegas com um
pequeno empreendimento, poucos funcionarios e com diferenciais, se destacando
dos demais. Além disso, as demais orientacbes sdo extremamente importantes e
realmente mostram a visdo dos empresarios desse setor quanto a abertura de um
novo bar na cidade de Curitiba. Essas preocupacfes se fazem necessarias, visto
gue a oferta no setor de A&B é grande e muitos estabelecimentos chegam a faléncia
por falta de cuidados e observagbes como essas obtidas nas entrevistas.

Com a aplicacdo dos questionarios e a entrevista com 0s proprietarios de
bares de Curitiba foi possivel observar as duas faces do mercado, a oferta e a
demanda. E notavel a adaptacdo que os bares fazem para o publico a serem
ofertados os produtos e servicos. O bairro de maior destaque nas indicagcbes do
publico-alvo e que vem de encontro com a oferta do bar é o Sdo Francisco. Para
tanto, este local é interessante para a instalacdo do bar proposto neste Trabalho de
Conclusédo de Curso e é ideal para o acesso do publico que frequenta os bares
daquela regido.

A pesquisa foi de extrema importancia para o desenvolvimento deste
Trabalho de Conclusdo de Curso e é norteadora para a tomada de decisbes
referente ao projeto: Plano de negdcios do Voyage International Bar, como

elaborado e exposto a sequir.
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5 PLANO DE NEGOCIOS DO VOYAGE INTERNATIONAL BAR

5.1 RESUMO EXECUTIVO

O Voyage International Bar insere-se na oferta curitibana no ramo de
alimentos e bebidas. Trata-se de um ambiente com inspiracdo em viagens e nos
mais famosos pontos turisticos do mundo. O empreendimento mescla o ambiente
descontraido de um bar com o desejo das pessoas de conhecer mais sobre
diferentes culturas. Os clientes poderdo desfrutar ndo somente de petiscos, mas
também de sanduiches e harmoniza¢cdes com vinhos e com as cervejas especiais da
casa.

Além da inspiracdo em viagens e outras culturas, o Voyage International Bar
tem o conceito de quality food como base de seu cardapio, proporcionando aos
clientes petiscos e sanduiches com ingredientes que remetem aos paises
selecionados, nos fazendo viajar a diferentes paises, pontos turisticos e nos dando
diferentes sensacfes: de nostalgia de viagens ja realizadas e de curiosidade por
sabores que te motivem a conhecer novos paises, mesmo que, muitas vezes, de
forma inconsciente.

Localizado na Rua Dr. Claudino dos Santos, 120 no bairro S&o Francisco -
bairro de facil acesso, onde se encontram diversos bares e restaurantes muito
frequentados da cidade. Através das analises efetuadas neste plano de negécios, foi
possivel estudar sobre os concorrentes diretos e indiretos ao Voyage International
Bar e o mercado de bares existentes na cidade de Curitiba. Todo esse estudo
colaborou para tracar estratégias e meios do novo estabelecimento inserir-se no
mercado Curitibano.

O Voyage International Bar é um projeto viavel na cidade de Curitiba, visto
que possui um investimento inicial no valor de R$559.127,88, considerado um valor
razoavel para um bar com sua estrutura, oferta de servicos e localizacdo. Baseado
em projecdes realistas, o tempo de retorno do investimento inicial é de 3 anos e o

ponto de equilibrio é de 12 meses.
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5.2 ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO

Diante de iniciar um empreendimento no mercado gastronémico curitibano, é
importante examinar a interacao entre as caracteristicas particulares do negocio e o
contexto do qual se insere. O cenario da economia atual exige que as empresas
tenham niveis de eficacia e eficiéncia em constante crescimento. Alguns recursos
devem ser utilizados objetivando o crescimento do resultado global e a continuidade
da prépria empresa. As decisbes dos gestores devem acontecer em funcao das
variaveis ambientais externas, e ndo somente as internas da corporacao.

A partir destas analises, 0s objetivos e metas devem ser determinados de
forma consistente, fundamentados e sistematizados de forma légica e compativeis
com as realidades do mercado (CROZATTI, 2003).

E necessario estabelecer com precisdo acdes que englobem as éareas e
atividades que necessitam desenvolvimento e aperfeicoamento em um
empreendimento, e isso s6 é possivel ao analisar criteriosamente os fatores
politico-legais; econémicos; socio-culturais; tecnolégicos e meio ambientais

(ferramenta de analise conhecida como PEST).

5.2.1 Analises dos Fatores Politico—Legais

Os fatores politico-legais podem ser descritos como todos os fatores
relacionados com as politicas publicas regulamentares que afetam o0s
empreendimentos comerciais em geral. Neste caso, serdo destacados o0s
relacionados a area de alimentacdo. “Dentro deste conceito, sdo relevantes a
instabilidade politica do Brasil, o sistema de tributacdo de impostos, legislacdes
vigentes e normas estabelecidas com relacdo a seguranca na producdo de
alimentos”. (Valério; Andrade; Camargo, pag 31, 2013)

Atualmente esta em vigor o Simples Nacional, um sistema simplificado de
arrecadacgéo de impostos para micro e pequenas empresas. O novo regime unificou
os impostos federais, estaduais e municipais (ISS, PIS, CONFINS, IRPJ, CSLL, IPI,
e ICMS). Para novos empreendimentos, estas modificagcbes representam uma

oportunidade, pois aquelas empresas caracterizadas como de pequeno porte
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usufruirdo do beneficio do recolhimento unificado de tributos, além da isencao das
contribui¢cdes do sistema Simples Nacional.

Na cidade de Curitiba, desde o ano de 2009 foi sancionada a Lei Anti-fumo. A
lei proibe o uso de cigarro e outros produtos em recinto de uso coletivo, publicos ou
privados. Proibe inclusive “fumédromos” em ambientes de trabalho e areas
reservadas para fumantes em restaurantes. Os responsaveis pelos espacos ficardo
sujeitos a multa.

Outra lei que teve influéncia no cotidiano dos bares e restaurantes foi a Lei
Seca, sancionada no dia 19/06/2008 pelo entéo presidente Luiz Inacio Lula da Silva.
De acordo com a lei, fica proibida a venda de bebidas alcodlicas nas rodovias
federais, exceto nos trechos que cortam as cidades. O motorista ndo pode
apresentar nenhum teor de &lcool no sangue, antes eram permitidos até seis
decigramas de alcool (o equivalente a dois copos de cerveja) por litro de sangue.

Outras normas e diretrizes séo estabelecidas pela ANVISA, Agéncia Nacional
de Vigilancia Sanitéria, existe o Manual de Boas Préticas, baseada na resolucéo
RDC n° 216/2004, que estabelece as boas praticas para servicos de alimentacéo,
regulamentado como deve ser a manipulacdo correta do alimento. Esta resolucéo
rege as normas para o descarte de lixo e a montagem de uma cozinha correta,
também trata de como pode ocorrer a contaminacdo dos alimentos e os cuidados
que devem ser tomados na cozinha para evita-los. As boas praticas sédo praticas de
higiene que devem ser obedecidas pelos manipuladores desde a escolha e compra
dos produtos a serem utilizados no preparo do alimento até a venda para o
consumidor. O objetivo das boas praticas é evitar a ocorréncia de doencas
provocadas pelo consumo de alimentos contaminados.

Outra norma que rege a empresa em questdo sdo o0s procedimentos
operacionais padronizados (POP’s), resolu¢cdo RDC N° 275, de 21 de outubro de
2002, esta aprova o0 Regulamento Técnico de Procedimentos Operacionais
Padronizados aplicados aos Estabelecimentos Produtos Industrializadores de
Alimentos e a Lista de Verificacdo de Boas Praticas de Fabricacdo em

Estabelecimentos Produtores Industrializadores de Alimentos.

Outro importante ponto a ser destacado é com relacdo a legalizacdo da
empresa, que na maioria das vezes exige uma maratona por 06rgaos

governamentais. Os tramites legais para se obter o registro demoram geralmente de



80

30 a 60 dias. O SEBRAE disponibiliza a Central Facil, uma &rea criada
especialmente para facilitar e acelerar a abertura e legalizagdo de novos negécios.
Neste local estdo concentrados representantes de todos os 6rgdos necessarios,
evitando a perda de tempo com a peregrinacado em diversas reparticoes.

Para entrar legalmente no mercado, precisa-se de um contrato social, um
imovel em zona apropriada para se obter o alvara de funcionamento, registro na
junta comercial onde a empresa recebera o numero do CNPJ, realizar uma
declaracdo cadastral na Secretaria da Fazenda, conseguir o alvara do Corpo de
bombeiros, inspecdo da Vigilancia Sanitaria, entre outros, dependendo dos servigcos
oferecidos no local.

Por dltimo, mas ndo menos importante, € o CDC — Cddigo de Defesa do
Consumidor. A Lei no. 8078, de 11 de setembro de 1990, dispde sobre a protecdo
ao consumidor e, segundo a Politica Nacional das Rela¢cdes de Consumo tem por
objetivo o atendimento das necessidades dos mesmos, o respeito a sua dignidade,
salde e seguranca, a protecdo de seus interesses econémicos, a melhoria da sua
qualidade de vida, bem como a transparéncia e harmonia das relacées de consumo.
Este documento, que deve estar impresso a olhos vistos do cliente, tem gerado
diversas demandas judiciais e as empresas tém se cuidado mais com relacdo as
suas préticas de comercializagao.

Para a abertura de um empreendimento na cidade de Curitiba, existem
passos a serem seguidos e procedimentos a serem feitos, conforme pode ser

visualizado no infogréafico a seguir.
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Imagem 3 — Procedimentos para a abertura de empresas no Brasil

I VIA SACRA DO EMPREENDEDOR

I Confira quais os procedimentos necessérios para abertura de empresas no Brasil. Vale lembrar que, durante o processo, também € necessaria a ida a cartérios
para autenticagdo de documentos, preparagdo de procuragdes e reconhecimento de firmas:

G -)8‘ Etapa
Ibama

Licenga Ambiental

S Eeng»da para localizacdo, instalagdo e
operagéo de empresas utilizadoras de
recursos ambientais considerados efetiva ou

12 Etapa 22 Etapa 32 Etapa 42Etapa 52 Etapa 62 Etapa 72 Etapa potencialmente poluidores ou capazes de
Prefeitura AdvogadoeCartério JuntaComercial ~ ReceitaFederal  CorpodeBombeiros Prefeitura SecretariadeFazenda | ; causar degradagao ambiental
Viabilidade Contrato Sodal Pesquisa de NomeeRegistro ~ CNPJ Abvard Alvard Inscrigdo Fiscal !
Pesquisar seomunicipio  Elaborar e registrar o Fazer a pesquisa de Obter oregistroda Técnicos dos Bombeiros ~ Obtera autorizagdode  Ainscricdodependerddo 1 FIM
permitequeaatividade  contratosocial da viabilidade donomeda  empresa doCadastro fazemuma avaliacdo funcionamentoda ramo deatividadeda
possa ser exercidano empresa. Comexcecdo ~ empresa paraversejd  Nacional da Pessoa técnica paraversea prefeituradomunicipio ~ empresa. Seaatividade
local desejado. dasmicroepequenas  existeoutraempresa  Juridica (CNP)).A estrutura fisicada onde a empresaserd forindustrialou comercial, <. ga Ftapa — 02 Etapa
empresas, umadvogado  registradasobamesma - solicitacdopode serfeita - empresa atende as instalada. ainsciggodeverdserfelta  Vigilania Sanitdria  Ibama
precisavistar o contrato.  marca. Registraronome  viainternet. medidas de seguranca naesferaestadual (contri- o alvard sanitério Licenca Ambiental
na Junta para obtencdo contra incéndioe panico. buintedo ICMS).Casoa Paraempresas ligadasa
do NUmero de Inscrigdo Oalvard é concedido empresaseiaprestadoa  producdo e comércio de FIM
no Registro de apenas apdsaprovacdo de senios, oregistroserd  alimentos e bebidas, produ-
Empresas (NIRE). dolocal. fatonodrgdomunicipal  ¢doevenda demedicamen-
(contrbuinte do1SS). tos, cosméticoseprodutos de
lﬂ dﬂ[umemﬂs €0 quanto o novo empresdrio terd entregue depois higere pessogl, g
S FIM mentosde salde, como
da peregrinacdo e terd passado por 6 d B Ufgﬂﬂs nas esferas municipal, estadual e federal dinicas, hospitaisefamécias.

Fonte & i de aneio (Fi

Fonte: Gazeta do Povo, 2010.

Como primeira agdo deve-se fazer uma consulta comercial junto da
Prefeitura Municipal de Curitiba, para a aprovacdo do local de funcionamento da
empresa através da verificacdo da conformidade, em termos legais, das atividades a
serem desenvolvidas com a area onde a empresa sera instalada.

7

Em seguida € necessario elaborar e registrar o contrato social e entdo
pesquisar o nome e fazer o arquivamento do controle do Ato Constitutivo (Contrato
Social, Requerimento de Empresario Individual, Ata, Estatuto) para a aprovacgéo do
nome empresarial pretendido e arquivamento do ato constitutivo por meio da Junta
Comercial do Parana e Cartorio de Registro de Pessoas Juridicas.

A Solicitagdo do CNPJ e do Alvara de Funcionamento sao os procedimentos
seguintes, paraincluir a empresa no Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas
(CNPJ) e obter o licenciamento para desenvolvimento das atividades. Isso é feito
através da Receita Federal e Prefeitura Municipal de Curitiba (Secretaria Municipal
de Urbanismo).

Para a solicitagdo do CNPJ devem ser seguidos 0s seguintes passos:

e Inscricdo no CNPJ na Receita Federal, podendo ser feito via internet;
» Receita Federal disponibilizara um protocolo para consulta;
« Receita Federal emitira confirmacao da inscricdo, ou seja o DBE (Documento

Basico de Entrada);


http://www.curitiba.pr.gov.br/conteudo/equipe-smu-secretaria-municipal-do-urbanismo/160/37
http://www.curitiba.pr.gov.br/conteudo/equipe-smu-secretaria-municipal-do-urbanismo/160/37
http://www.receita.fazenda.gov.br/GuiaContribuinte/CNPJ/default.htm
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Entdo a entrega dos seguintes documentos deve ser feita na Prefeitura

Municipal de Curitiba:
o Documento Basico de Entrada (DBE);
« Contrato Social ou Atos Constitutivos da empresa;
e Quadro de Sdcios ou Administradores;

Uma observacdo importante € que a inscricio no CNPJ gera
simultaneamente matricula do INSS (Instituto Nacional do Seguro Social) ou a
mesma pode ser obtida perante a SRP (Secretaria de Receita Previdenciaria).

SO entdo seré feita aInscricAo Estadual, sendo esse um procedimento
obrigatorio para empresas dos setores do comércio, industria e servicos de
transporte intermunicipal e interestadual. Com isso sera obtida a inscricdo no ICMS
(Imposto sobre Circulacdo de Mercadorias e Servi¢cos) na Receita Estadual.

A matricula no FGTS (Fundo de Garantia por Tempo de Servi¢o) deve ser
feita em uma das agéncias da Caixa Econdmica Federal, visto que, dependendo da
atividade a ser desenvolvida, havera necessidade, ainda, de requerer laudos de
outros 6rgaos, tais como a Vigilancia Sanitaria e Corpo de Bombeiros.

Devera ser feita a avaliacdo técnica do local por técnicos da Vigilancia
Sanitaria e do Corpo de Bombeiros, visando a seguranca da estrutura quanto a
higiene, incéndio e panico.

E muito importante verificar também os custos para a legalizac&o, conforme

infografico a sequir.


http://www.curitiba.pr.gov.br/
http://www.curitiba.pr.gov.br/
http://www.fazenda.pr.gov.br/
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Imagem 4 — O custo de empreender no Brasil

O CUSTO DEEMPREENDER

O Valor médio para a abertura de uma empresa varia

274% entre os estados brasileiros, sendo o minimo

na Paraiba (R$ 963) e o maximo em Sergipe (R$

3.597). O Parana é o quinto estado mais caro, de

acordo com a pesquisa “O quanto custa abriruma

empresa no Brasil?”, divulgada pelo Sistema Firjan:
Custo da abertura deempresas Formacdo de custo

No Brasil (emRS) Média no Brasil

Sergipe 3.597

Minas Gerais 3.249 N 12% Alvara Sanitario

SantaCatarina  3.134 [N 3% cartérios

4 2842 NS 3% Inscrigao de Contribuinte

Riode Janeiro 2811 11% Alaride

Parana 2.590 IS Funcionamento

Espirito Santo 2.465 1N

Goias 2.167 I 25% Alvaré Corpo de

Maranhao 2.156 N Bombeiros

Amapa 2.130 N

Alagoas 2.049 N

Brasil 2.038 I 10% c“:sgt&"m

Roraima 2037 IR

Bahia 2.024 N

M. G.do Sul 1.990 N

R.G. do Norte 1.933 N F—

Amazonas 1923 I 35% gvogado

Rond6nia 1.865 N

Ceara 1.796 N

Piaui 1.731 R

Pernambuco 1.728 R 1% Pesquisa Viabilidade

Sao Paulo 1.711 de Localizacdo

Mato Grosso 1581 N p 5

Acre 1243 N Méadrlggeapregos (emRS)

HcRdEE 1187 Sem alvard sanitario 2.386

Distrito Federal  1.098 [l

B a5l 1031 B Com alvaré sanitario 2.794

Paraiba 963 Il Média Geral 2.590
Fonte: Fedenacio das ias do Estado do Rio de Jandiro (Firjan). Infografia: Gazeta doPovo

Fonte: Gazeta do Povo, 2010.
Visto que o Voyage International Bar necessita de alvara sanitario, além dos

demais processos e autorizacbes, o0 custo inicial com documentacbes para a
abertura e funcionamento politico-legal do bar terd custo de R$ 2.794 que foi

adicionado ao valor de investimento inicial na andlise de viabilidade financeira.
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Tabela 9 — Encargos socio e trabalhistas sobre empreendimentos em Curitiba

Contribuicao Descricao Taxa

8%, 9% ou 11% conforme

INSS Contribui¢cdes Previdenciarias - INSS ~
remuneracao do segurado

Depésito sobre remuneracdo paga ao
FGTS empregado, o qual pode ser deduzido do lucro | 8% sobre salario

operacional da empresa.

Em caso do empregador demitir o
FGTS Rescisorio | empregado, deve-se depositar uma multa de | 40% sobre valor acumulado
40% sobre o valor acumulado no periodo.

Idem ao FGTS Rescisério. Valido para

FGTS Adicional - | todas as empresas, exceto as inscritas no
10% sobre valor acumulado

Rescisorio SIMPLES, que ndo ultrapassam faturamento de
R$ 1,2 milhdo.
Contribuicdo  Social destinada a | Lucro Presumido:
PIS/PASEP financiar o pagamento do seguro-desemprego e | Aliquota de 0,65%

do abono dos trabalhadores que ganham até 2 | Lucro Real: Aliquota de
S.M. 1,65%

Gratificacdo anual proporcional ao | Recolhimento mensal de

13° Salario )
tempo de trabalho 1/12 do salario
Adicional de Incide sobre atividades penosas, | 5% a 40% sobre o salario
Remuneracéo insalubres e perigosas. base
Adicional de E o adicional pago ao trabalhador por _
_ ) ) 1/3 sobre o salario
Férias ocasido das férias

Fonte: A autora, 2014.

5.2.2 Analise dos Fatores Econdmicos

Aspectos econémicos como inflagédo, distribuicdo de renda e taxas de juros
influenciam na abertura de negdcios e na sua sobrevivéncia. De modo que, ho ramo
da alimentacdo deve-se estar atento a economia mundial e local.

A inflacdo brasileira € uma das maiores preocupacdes, no que diz respeito a
situacdo econbmica do pais. A realidade inflacionaria hoje pode ser bem diferente,
porém nao menos importante. Apesar de controlada, qualquer descuido por parte do
governo pode nos remeter ao passado e comprometer qualquer administracao
despreparada. Percebe-se claramente a volatilidade da inflacdo ao se observar a

evolucdo do IPCA (indice Nacional de Precos ao Consumidor Amplo), que desde
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junho de 1999 é o indice oficial de inflacdo no Brasil, segundo o CMN (Conselho
Monetario Nacional), desde sua criagcdo em 1980, no qual podemos observar os
altos e baixos da inflacdo demonstrando a sua fragilidade e influéncia de fatores
econdbmicos e politicos diversos, tanto do Brasil quanto do exterior. A inflacdo
raramente tem ficado dentro do Plano de Metas do Banco Central que é de 4.5% ao
més, com margem de dois pontos percentuais para mais ou para menos.

O Banco Central revisou para cima as perspectivas para a inflacdo até o
terceiro trimestre de 2016. Segundo dados do Relatorio de Inflacdo do Banco
Central do Brasil do més de setembro, a inflagdo em doze meses medida pela
variagdo do indice Nacional de Precos ao Consumidor Amplo (IPCA) alcancou
6,51% em agosto, o que € justificado por muitos economistas pelo aumento da
demanda. Os indices de inflacdo impactam diretamente na sustentabilidade do
empreendimento, influenciando tanto seus custos fixos quanto os custos variaveis e
uma ma analise e administracdo desta situacdo podera levar a resultados negativos
a medida que os aumentos nao sejam repassados adequadamente ao custo final do

produto, acdo esta, que expde o lado mais perverso da inflacao.

No cenario de mercado, que incorpora dados da pesquisa realizada pelo
Departamento de Relacionamento com Investidores e Estudos Especiais (Gerin)
com um conjunto significativo de instituicées, as projecées apontam inflacdo de 6,3%
em 2014, 6,1% em 2015 e 5,2% no terceiro trimestre de 2016.

O Brasil conta hoje com mais de 190 milhdes de habitantes, segundo dados
do IBGE relativos ao Censo de 2010 e se consolida como uma das grandes
economias do mundo. O PIB (Produto Interno Bruto) brasileiro, entretanto, tem
apresentado um crescimento pifio diante das estimativas do proprio governo que
previa, por exemplo, um PIB de 4 % para 2012 (IBGE), mas atualmente esta em (na
projecao para 2014) de acordo com o cenério de referéncia, 0,7% (0,9 p.p. menor do
gue a estimativa considerada no Relatorio de Inflacdo anterior), e de 1,2% para o

acumulado em quatro trimestres até o segundo trimestre de 2015.

O crescimento projetado para o PIB acumulado no periodo de quatro
trimestres encerrado em junho de 2015 é de 1,2% (1,4%, no mesmo tipo de

comparacao, observado no segundo trimestre de 2014).
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O Banco Central do Brasil é a principal instituicdo governamental incumbida
de controlar a inflagdo no pais e manté-la dentro da politica de Metas estabelecida.
Sua principal ferramenta de controle é a taxa Selic, que vem a ser a “taxa média
ajustada dos financiamentos diarios apurados no Sistema Especial de Liquidacdo e
de Custddia (Selic) para titulos federais. Para fins de calculo da taxa, séo
considerados os financiamentos diarios relativos as operacdes registradas e
liquidadas no proprio Selic e em sistemas operados por camaras ou prestados de
servicos de compensacao e de liquidacao, art. 1° da Circular n° 2.900, de 24 de
junho de 1999, com a alteracdo introduzida pelo art. 1° da Circular n° 3.119, 18 de
abril de 2002” (BCB, 2014). Em outras palavras, a Selic € o indice pelo qual as taxas
de juros cobradas pelo mercado se baseiam, indicando, mensalmente, as tendéncias
de alta ou baixa, influenciando todo o mercado financeiro.

A disponibilidade de financiamento também ¢é um item que pode ser
determinante para o futuro empresario decidir-se pelo empreendimento. Caso
necessite de financiamento podera ter que recorrer aos bancos para tal. Os bancos
comerciais tradicionais, tem suas linhas de crédito que variam de entidade para
entidade a taxas muitas vezes pouco atrativas. O BNDES através do Finame PSI
Bens de Capital - MPME oferece financiamentos com taxas muito atrativas. Para ter
acesso a esses recursos o empresario deve buscar um dos bancos conveniados (a
maioria dos bancos comerciais) e acertar os detalhes, sendo que ndo serao
dispensadas as garantias para obter tal financiamento, segundo critério de cada
banco.

Avaliando todos esses aspectos econdmicos, percebemos a necessidade em
desenvolver estudos e planejamento sério para se empreender. Entender todos
estes fatores e desenvolver ferramentas para neutraliza-los em seus aspectos
negativos e potencializar seus efeitos positivos, sao fatores fundamentais para se
estabelecer um negdcio com a seguranca de torna-lo ndo apenas sustentavel, mas
lucrativo, proporcionando assim alem da realizagcdo pessoal do empreendedor, 0

devido retorno financeiro.
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5.2.3 Analises dos Fatores Soécio Culturais

O comportamento social, os valores morais, a conduta individual e a
reacdo perante o desconhecido sdo manifestacbes que dependem do contexto
sociocultural. Cultura pode ser definida como um espaco complexo, onde estdo
incluidos os conhecimentos, as crencas, as artes, 0os valores morais, as leis e 0s
costumes, assim como qualquer outra capacidade ou habito adquirido pelo individuo

enquanto membro de uma sociedade (MICHELIS, 2001).

Swidler sugere a nocdo de cultura como um conjunto de ferramentas
(concretizadas em simbolos, historias, rituais e visées do mundo) que os individuos
utilizam para lidar com diferentes tipos de problema (SWIDLER, 1986).

A cultura € normalmente encarada como um sistema de normas e de valores
socialmente transmitido pela cultura nacional onde o individuo esta integrado, que
foram transmitidas pela familia, pela escola e posteriormente reforcadas pelas
organizacfes onde trabalha. A cultura € uma espécie de programacao coletiva que
distingue um grupo do outro e que permite manter a ordem social e de certa maneira
tornar os comportamentos individuais previsiveis (ALMEIDA, 2007).

No contexto organizacional, o individuo ndo esta imune aos efeitos e as
influéncias da cultura social. Segundo Almeida (2007), a perspectiva cultural € um
dos fatores que influencia a forma como as pessoas reagem diante de dilemas
éticos.

Analisar aspectos soOcio-culturais como dados estatisticos levantados pelo
IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) quanto a populacao por sexo,
renda familiar, idade. Identificar fatores comportamentais, e agrupar individuos com
culturas, habitos de consumo e interesses comuns, como as “tribos” constituidas por
grupos de jovens. Com isso, consegue-se identificar as necessidades, desejos e
aspiragdes comuns da “fatia” de mercado que se deseja atingir (SEITZ, 2005).

Analisado todos estes fatores sociais e culturais, pode-se fazer um correto
posicionamento da empresa, que pode ocorrer de varias maneiras: por qualidade,
por preco, por marca, por categoria de produtos, por atributos, por beneficios e

outros. Ainda se beneficiando dos aspectos sécio-culturais e suas peculiaridades se
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determinara os fatores de diferenciacdo que possibilitardo o posicionamento
desejado (KOTLER, 2000).

No ramo gastronémico, quanto aos fatores sociais, devem-se analisar as
caracteristicas da populacédo do local pretendido como um todo e de seu entorno. A
andlise do nivel de renda e posses da populacdo é um fator de grande importancia
que deve ser analisado em conjunto com a distribuicdo geografica das classes
sociais na cidade. Definido o publico-alvo que se pretende atingir, a procura pelo
local ideal, depende desta distribuicdo. Se o publico-alvo é de classe A, B ou C,
deve-se buscar um bairro onde se concentrem pessoas com poder aquisitivo
compativel ao pretendido e ao produto oferecido.

A partir disto, devem-se analisar os padrdes de comportamento das classes
sociais. A preocupacdo com a saude da populacdo definird quais produtos
gastrondmicos poderdo ser oferecidos. Se a preocupacao com a saude e o corpo for
um traco marcante do comportamento local, ter4 mais sucesso um empreendimento
gue ofereca produtos compativeis com as vontades e necessidades das pessoas.

Uma andlise dos costumes locais definira quais os horarios de
funcionamento do estabelecimento. Na cidade escolhida, deve-se notar se as
familias tendem a fazer almocos em casa nos finais de semana ou saem para
almocar em restaurantes; se no horario de almoco do trabalho costumam ir para
suas casas ou comerem fora; se costumam se reunir com colegas de trabalho para
um happy-hour, entre outros.

Um empreendimento para ter vida longa deve estar antenado se o publico-
alvo sofre mudancas em seus valores culturais ao longo do tempo e deve se adaptar
a estas mudancas. Por exemplo, os jovens costumam sofrer mudangas constantes
de comportamento, muitas vezes em funcdo da grande influéncia cultural de outros
paises ou das novas tecnologias.

Habitos alimentares da comunidade também devem ser pesquisados. Estas
informagdes podem auxiliar o empreendedor a escolher entre um negocio de fast-
food ou de self-service, por exemplo. A origem das pessoas e a geografia do pais
sdo essenciais nestas analises, assim como o fendmeno da globalizacdo e seus
efeitos na regido do empreendimento.

A urbanizacdo e a densidade demografica; a qualidade de vida e as faixas

etarias; as etnias presentes e o0 éxodo rural; as midias e 0s entretenimentos
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existentes; 0os shopping centers e os mercados municipais; a oferta imobiliaria e a
educacional; entre outros fatores também devem ser amplamente observados.

Ainda vale ser citada a sazonalidade turistica. Esta € caracterizada por uma
instabilidade entre o que é ofertado e a demanda existente em alguns periodos do
ano, que sao mais conhecidos como “alta estagao” ou “baixa estagao”.

Estes periodos sdo marcados principalmente pelos seguintes fatores: férias
escolares e de trabalho, estacdes do ano, feriados comemorativos, dentre outros. E
um item importante e relevante e deve ser analisado com cuidado. Muitas empresas,
em épocas de “baixa estacido”, diminuem a producdo e demitem funcionarios devido
a baixa demanda por seus produtos.

Por fim, a consciéncia ecoldgica das pessoas também influencia na imagem
gue se quer passar do empreendimento. Se ha essa preocupacdo ambiental na
comunidade local, devem-se criar meios de realizar agbes que contribuam com o
meio ambiente, e informar as pessoas que o0 estabelecimento compartilha desta

preocupacao.

5.2.3.1 Andlise Sécio-cultural de Curitiba e seus impactos no Voyage International
Bar

Com uma area territorial de 435, 495 kmz2, uma densidade demografica de
4.051,80 hab/km2 e um grau de urbanizacdo de 100%, Curitiba é hoje uma das

capitais mais bem estruturadas do Brasil.

Os indicadores socioecondémicos confirmam que o Municipio é atualmente um
dos melhores do pais para se viver e investir, fato confirmado pela 42 posicdo no

ranking das maiores economias do Brasil.

Em 2010, de acordo com o IPPUC, a renda média estimada dos responsaveis
por domicilios foi de aproximadamente R$ 2,9 mil/més. Comparativamente a regido
metropolitana, ao Estado do Parana e ao Brasil, a renda de Curitiba é

significativamente superior, chegando a ultrapassar a renda nacional em 86%.

Neste trabalho serd destacado o bairro S&do Francisco, regido do Largo da

Ordem, que além se destacar como bairro central da cidade, destaca-se pela
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variedade de bares, restaurantes e pelo fator de ser parte do Centro Histérico da
cidade.
O imovel esta localizado na Rua Dr. Claudino dos Santos, 120, proximo a

Praca do Garibaldi, no Largo da Ordem, Centro Historico de Curitiba no bairro Séo

Francisco.

Fonte: Google Maps, 2014.

Imagem 6 — Vista da parte inferior com vista para o inicio do Largo da Ordem

Fonte: Google Maps, 2014.
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Imagem 7 — Fachada do Voyage International Bar

Fonte: Google Maps, 2014.

Fonte: Google Maps, 2014.

5.2.3.1 Estilo de Vida

Curitiba € uma cidade que foi colonizada por varias etnias, mas em sua
maioria europeias como ltalianos, Ucranianos, Poloneses, Aleméaes, Espanhois e um
bar nesta regido turistica, oferecendo uma tematizacéo de viagens e diversas
culturas consegue representar essa cultura miscigenada brasileira, devido as
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imigracdes. Neste ponto, o bar podera atender ao seu publico-alvo de forma
excelente, visto que muitos turistas e a populacao das classes B e C frequentam a

regiao.

5.2.3.2 Renda

Segundo a agéncia Curitiba (2014), o indice Municipal de Desenvolvimento
Humano (IDHM) da capital € de 0,856; o indice de Condi¢cdo de Vida (ICV) é de
0,808; e o indice Sintético de Satisfacdo da Qualidade de Vida, de 81,75%. A taxa
de alfabetizacdo na cidade chega a 96,86%. Curitiba tem crescido com taxas
superiores a media no Brasil. O Produto Interno Bruto (PIB) da cidade registra um
crescimento de 48%, passando de R$ 20,5 bilh6es, em 2002, para R$ 48 bilhdes,
em 2010.

Abaixo sera apresentado o grafico de renda média dos responsaveis por

domicilios em Curitiba e Regido Metropolitana.

Grafico 18 - Renda Média dos Responsaveis por Domicilios em Curitiba, RMC,
Parana e Brasil (2010)
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Fonte: IBGE/Censo Demogréfico - 2000

Nota: !Estimativa UTFPR para o ano de 2010 a partir do valor censitario corrigido pela IPCA

Em relacdo a distribuicdo de renda segundo as classes sociais, observa-se
que 15,2% correspondem a classe A; 29% a classe B; 18,4% a classe C, 25,3% a

classe D e apenas 5,94% pertencem a classe E (Agéncia Curitiba, 2014).
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J& a renda da populacdo por bairros de Curitiba, 0 S&o Francisco esta no
ranking em décimo oitavo com um rendimento médio de R$ 3.985,50, sendo que o0s
primeiros sdo Batel, Jardim Social, Cabral, Bigorrilho e Juvevé (Agéncia Curitiba,
2014).

Outro publico que frequenta a regido na qual o bar seré instalado sdo os
turistas, e é possivel verificar por meio da pesquisa anterior que

Esses dados ajudam a analisar itens importantes na hora de abrir um
empreendimento. Com essa analise geografica e de renda fica mais facil achar
pontos positivos e negativos cidade a cidade, bairro a bairro. Outros itens também
tém sua importadncia na analise do ambiente externo como veremos a seguir

(Agéncia Curitiba).

5.2.3.3 Habitos Alimentares da Populacao

A gastronomia em Curitiba € um dos pontos altos da cidade, pela sua riqueza
e diversidade.

Muitos dos habitos alimentares do curitibano tém influéncia de paises
europeus, contudo pelos imigrantes que chegaram a cidade em meados do século
XVIIII. Pode-se comer desde pratos tipicos da regido como o Barreado e pratos a
base de Pinhdo, como as comidas tipicas brasileiras como a Mineira, a Nordestina,
Feijoada, Frutos do Mar. Mas o forte da cidade sdo as comidas trazidas pelos
imigrantes como lItalianos, Poloneses, Alemées e Ucranianos. E as que estdo na
moda como Mexicana e Japonesa. E l6gico que ndo podemos esquecer as
pizzarias, fast-foods e cafeterias.

As pessoas comem sem pressa ao longo do dia, mas também ha muitas
opcbes para quem quer comer rapidamente ou fora de horario de almoco,
principalmente dentro dos Shoppings Center.

Sair para comer em Curitiba é relativamente barato comparando com outras
capitais do Brasil.

O horario do almoco varia entre 12:00h e 14:00h. Outro horario importante
para o curitibano que engloba refeicdo e lazer € o happy hour, onde muitos bares

tém desconto e promogdes para os clientes. Como nos ultimos anos esta muito em
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voga comer fora, ao invés de cozinhar em casa € comum as pessoas esperarem por

uma mesa vaga em restaurantes e bares, principalmente aos finais de semana.

5.2.3.4 Sazonalidade Turistica.

De acordo com dados da Secretaria de Estado de Turismo (2014), a maior
parte dos turistas que visitam Curitiba — aproximadamente 34% — vem a cidade a
negécios. A visita a parentes e amigos aparece em segundo lugar no motivo da
viagem, com 30% e em terceiro lugar fica Lazer, com uma média de 18%.

O numero de turistas que visitam Curitiba tem apresentado crescimento
continuo desde 2000, ano em que o municipio recebeu 1,1 milhdo de pessoas, até
2006, quando o total de turistas alcancou a marca de 1,8 milh&o de pessoas. Esse

aumento representa uma variacao de 72% no periodo.

Grafico 19 - Crescimento Turistico em Curitiba (2006)
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Fonte: Secretaria de Estado do Turismo - 2014

Em virtude do aumento do fluxo de turistas no municipio, o Setor de Turismo
em Curitiba expandiu seus investimentos de 2000 a 2006, tanto na contratacdo de
novos trabalhadores (cerca de 20%) quanto na expansdao do numero de
estabelecimentos (36%). Isso demonstra que Curitiba tem se preparado para
oferecer todas as condigbes necessérias ao conforto e comodidade daqueles que
visitam a cidade.
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Gréfico 20 — Estabelecimentos (2006)
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Fonte: Secretaria de Estado de Turismo, 2014.

Um importante indicador de que Curitiba oferece boas condi¢cdes para atender
tanto aos turistas que procuram lazer quanto aqueles que vém fazer negocios € o
elevado indice de satisfagcdo com tratamento recebido pelos visitantes. De acordo
com dados da Secretaria de Estado do Turismo, a média de satisfacdo dos turistas,
considerando itens como atendimento no Aeroporto, restaurantes, transporte

coletivo, entre outros, € de aproximadamente 84%.

5.2.4 Analise dos Fatores Tecnologicos

Os fatores tecnoldgicos podem influenciar tanto positivamente quanto
negativamente o desenvolvimento de um empreendimento gastronémico.As
tecnologias de gestdo foram amplamente influenciadas pelos sistemas de
gerenciamento desenvolvidos e melhorados pela Informatica. A cada dia que passa,
novas tecnologias de transmissao e processamento de dados sao criadas. No inicio
da década de 1990, a informatizacdo dos estabelecimentos era incipiente, o que
mudou gradativamente até que nos dias atuais se torna quase obrigatério trabalhar
com um sistema informatizado de gestéo.

Estes sistemas déao respaldo para que o gestor ou 0 empreendedor possam
saber qual o lucro que obtém em cada produto, qual o percentual de participacdo de
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cada produto em sua lucratividade, qual o produto ou item com maior custo,
consequentemente, qual impacta mais nas suas despesas.

No inicio, tais sistemas controlavam apenas a entrada e saida de produtos
de forma simples, em telas monocromaticas, com comandos basicamente efetuados
pelo teclado. Passamos por uma fase onde os sistemas eram mais completos,
porém a forma de interagdo ndo mudava, tdo pouco seu visual.

Esses sistemas mais antigos faziam com que o gestor tivesse que se
capacitar durante longas horas para poder manipular os diversos recursos do
sistema, aproveitando, assim, de seu total potencial. Como ele quase nao exigia
muito dos funcionarios (garcons, cozinheiros, etc.) era facil treina-los para utilizar os
recursos basicos.

Nos dias atuais, um sistema ndo pode ser apenas eficiente, tem que ser
visualmente atrativo, facil de ser utilizado e, acima de tudo, confiavel. Desta forma,
0s antigos sistemas simples e de dificil manipulacdo vem caindo em desuso, dando
espaco para novos sistemas, que nao s6 passam numeros simples, como quanta
batata frita foi consumida, mas também nimeros mais completos, analisando o
consumo com percentuais, graficos e diversos outros recursos.

A alta rotatividade de profissionais na area ajuda a complicar a situacdo da
gestao através de um sistema mais moderno, pois cada novo funcionario deve ser
capacitado para utilizar o sistema, 0 que causa um custo maior do que
anteriormente.

Telas Touch Screen, IPADS, redes Wireless, vem facilitando o dia a dia do
gestor e complicando o dos funcionarios, pois aquele que ndo possui conhecimentos
sobre informatica automaticamente estd descredenciado na disputa por uma
oportunidade dentro desta area.

Outro viés dos fatores tecnologicos nos dias atuais diz respeito ao que se faz
dentro da cozinha. Novas tecnologias em utensilios, descobertas da quimica e fisica
relativas as modificacbes que sofrem os alimentos, uma maior disseminacdo da
cultura gastronémica pelo mundo por parte da internet e meios de comunicagao tem
colaborado para moldar a gastronomia nos dias atuais.

Fornos combinados, panelas de coccdo a vacuo, destiladores a frio,
clarificadores de alta pressdo, maquinas de vacuo, controle preciso de temperatura,
novos materiais como silicone, teflon, diferentes tipos de aco, ceramica, entre outros,

vem influenciando o desenvolvimento da gastronomia.
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Reduzir os custos com a méo de obra, aumentar a lucratividade e eficiéncia
de uma cozinha, agregar valor aos pratos, sdo algumas das exigéncias da nova
gastronomia. Com 0s insumos cada vez mais caros e 0 pre¢o da alimentacdo baixa,
fica dificil pensar em ter lucro com alimentacdo se nédo utilizarmos alguns desses
recursos. E a tecnologia ajuda a equalizar as contas, procurando um equilibrio entre
receita e despesa para que no final o empreendimento seja lucrativo.

Um forno combinado, por exemplo, pode reduzir a mao de obra de uma
cozinha, dependendo do seu aproveitamento no cardapio da casa. Da mesma
forma, uma maquina de embalar a vacuo pode reduzir as perdas de uma cozinha
pelo simples fato de facilitar o armazenamento e eliminar o contato com o ar. Um
resfriador rapido auxilia na reducdo de perdas, pois requer menos tempo para o
resfriamento, o que faz com que o alimento mantenha suas propriedades
organolépticas menos alteradas do que se resfriadas no método convencional.

Essas tecnologias, porém, de nada servem se a mao de obra ndo estiver
capacitada para operar tais maquinas. Sendo assim, sua utilizacdo pode ser a
mesma de um forno tradicional, de um saco plastico de congelamento ou de uma
geladeira, por exemplo.

Esta capacitacdo comeca desde a formacao do cardapio por parte do gestor
do setor, que deve saber utilizar os equipamentos de forma equilibrada, para nao
sobrecarregar nenhum deles, até a mao de obra de base, que deve manipular esses
recursos adequadamente todos os dias.

Assim, hoje em dia, ndo basta apenas saber grelhar bem um filé, mas sim
saber o porque da sua complexidade de aromas, cores, texturas e como conseguir
essas caracteristicas com 0s recursos que a tecnologia vem proporcionando. Cria-se
assim, uma nova linha de cozinha e de chefs, formados a partir de preceitos da
cozinha tecnoemocional, que visa ndo apenas a aplicacdo de técnicas por pura e
simples reproducdo de aprendizado, mas sim com uma ambi¢cdo maior, de criar
novas experiéncias aos consumidores, com novas texturas, novos sabores e novas
apresentacdes. E um desafio ao empreendedor do setor lidar com essas tecnologias

como ameacas ou oportunidades de desenvolver um novo negocio.
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5.2.5 Analise dos Fatores Ambientais

O meio ambiente envolve todas as coisas vivas e ndo-vivas da Terra que
afetam os ecossistemas e a vida dos humanos. E todo espago onde se desenvolve a
vida, incluindo todas as atividades do homem, animais e vegetais. A agua, o ar, 0
solo, o clima, a fauna, flora e 0 homem, compde o0 meio ambiente.

O meio ambiente oferece aos seres vivos as condicfes essenciais para a sua
sobrevivéncia e evolucdo. A sociedade humana ndo se sustenta sem agua potavel,
ar puro, solo fértii e sem um clima ameno. Ndo h4 economia sem um ambiente
estavel. Esse assunto € de muita importancia aos homens, independente das areas
de trabalho em que possam atuar.

Os fatores meio ambientais, portanto, sdo fundamentais para a area da
gastronomia. Esses fatores sao os primeiros a influenciar a escolha dos alimentos e
sua existéncia para consumo. Alguns fatores importantes que influenciam a sua
disponibilidade séo: a possibilidade de utilizacdo do solo, a agua, o clima e o
controle de pragas.

O desenvolvimento da humanidade esta relacionado a passagem do estado
ndémade para a fixacdo do homem na terra. Com o passar do tempo, o homem criou
novas formas de manejo do solo e as populacdes concentradas nas cidades
cresceram em ritmo progressivo, aumentando a demanda por alimentos. Na
chegada da Era Industrial, intensificou-se a aglomeracédo de pessoas no ambiente
urbano, diminuindo a ligacao direta que o ser humano tinha com a natureza para a
obtencdo de alimentos. O resultado disso é que a agricultura transformou seu
processo produtivo e passou a utilizar métodos artificiais, tais como fertilizantes e
pesticidas quimicos, irrigacdo, manipulacdo genética e uso de hormdnios em
animais, visando o aumento da producéo (e o lucro).

Por um lado, essa mudanca foi considerada positiva, sendo denominada
como desenvolvimento ou modernidade; mas por outro é fato que o modelo de
alimentagdo industrializado é um forte candidato a causar sérios danos a
conservacdo do meio ambiente e, também, a saude do homem. E por incrivel que
pareca, a maior parte das pessoas atualmente ndo se dé conta disso. A origem dos

alimentos que consome simplesmente ndo faz parte da sua lista de prioridades e a
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alimentacdo, o ato mais corriqueiro e basico do dia-a-dia, ndo é visto sob a
perspectiva ambiental ou da sustentabilidade.

Preocupados com essas questbes, nasceu o0 movimento organico. Os
organicos dizem respeito a qualidade do processamento do alimento, incluindo a
qualidade do solo onde ele é plantado. Sao alimentos obtidos de maneira simples,
pela acdo da prépria natureza.

A grande vantagem dos alimentos organicos € questdo de serem mais
enriquecidos de nutrientes, uma vez que a terra utilizada no seu cultivo é fértil e
natural e ndo ha nenhuma interferéncia de substancias quimicas no processo. O
produto orgéanico é cultivado sem o uso de adubos quimicos ou agrotoxicos e as
técnicas de producédo organica sao destinadas a incentivar a conservacao do solo e
da agua e reduzir a poluicao.

Uma das desvantagens, é que por exigir mais cuidados e investimentos com
o0 solo, exigir maior atencdo do produtor e mais mao-de-obra, os produtos organicos
sdo mais caros do que os alimentos convencionais.

Com relacdo a agua, indispensavel a vida, € um recurso renovavel, mas
relativamente escasso em algumas regides. A demanda, o desperdicio e 0 uso
inadequado podem esgotar ou degradar esse recurso. Problemas desse tipo ja
ocorrem em certas regides, e acredita-se que em médio prazo, poderdo abranger
todo o planeta, gerando uma crise global da agua. No entanto, o grande publico
ainda ndo percebeu a importancia dessa questdo e ndo conhece a fundo suas
causas e consequéncias.

Grande parte das atividades humanas cotidianas depende da agua. A
necessidade de alimentar uma populagédo cada vez maior fez o setor agricola, com a
ajuda de novas tecnologias, aumentarem bastante sua produtividade. Anualmente, a
agricultura é responsavel por 65% do uso e 87% do consumo total de agua no
mundo.

Além disso, muitas atividades industriais, que fornecem produtos tidos como
indispensaveis ao homem moderno, requerem enormes quantidades de agua. Em
termos globais, a industria usa 24% e consome 4% da agua hoje aproveitada. O
baixo percentual de consumo, em relacdo ao uso, indica que a maior parte da agua
utilizada em processos industriais retorna ao ambiente, embora freqientemente
poluida. A 4gua doce, apesar de sua importancia, € mal utilizada. O mau uso

caracteriza-se tanto pelo uso excessivo, ou seja, 0 abuso ou desperdicio (que reduz
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a quantidade disponivel), quanto pelo uso inadequado, que leva a degradacdo do
recurso (o que reduz sua qualidade).

Diante da crescente pressdo competitiva, da conscientizacdo para o0s
problemas ambientais e do previsivel aumento do preco da agua, as empresas
privadas estdo cada vez mais interessadas em investir em tecnologias destinadas a
economizar e/ou reciclar agua.

Para finalizar, outro fator meio-ambiental que influencia na disponibilidade de
alimentos, sdo as alteracdes climaticas.

A Organizacdo das Nacdes Unidas para a Agricultura e Alimentacao (FAO)
alertou que a mudanca climatica poderia chegar a ser uma séria ameaca para a
seguranca alimentar mundial, e que por isso é crucial adotar medidas imediatas para
neutralizar seus efeitos. O alerta foi feito pelo subdiretor-geral da FAO, Alexander
Miiller, diante mais de 140 especialistas de todo o mundo, em um seminario sobre
‘planejamento e estratégias de adaptagcdo“. A mudanga climatica esta se
transformando em um dos grandes desafios que a humanidade devera enfrentar nos
préximos anos, devido a seu impacto na producdo, distribuicdo e acesso aos
alimentos.

No entanto, se as causas forem combatidas, com a reducdo de emissdes de
gases do efeito estufa, € importante tomar também medidas imediatas para
neutralizar seus efeitos e encontrar formas para melhorar a capacidade de
adaptacao das pessoas e dos sistemas de producéo alimenticia.

A agricultura é o setor mais afetado pelas mudangas no clima e sera “cada
vez mais vulneravel no futuro”. A situacdo de risco é especial para 0s paises em
desenvolvimento, que tém menos recursos para enfrentar os danos. O clima extremo
e adverso “pode pbr em risco” a produgao de arroz, que alimenta mais da metade da
populacdo do planeta. Por isso seria muito benéfica a introducdo de novas
variedades melhoradas deste cereal, com maior tolerancia a salinidade.

A répida transigdo para um maior uso dos biocombustiveis poderia ajudar a
reduzir as emissdes responsaveis do efeito estufa, sempre que forem levados em
conta a seguranca alimentar e as consideracfes ambientais. Mas a agricultura &
também “culpada” quando se fala de mudanca climatica e a propria producdo de

arroz é uma das principais fontes de gases causadores do efeito estufa.


http://www.doismiledoze.com/mudanca-no-clima-pode-ameacar-seguranca-alimentar/
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Além disso, a pecuéria € responsavel por 18% das emissfes de gases do
efeito estufa em nivel mundial, enquanto o desmatamento € responsavel por 18%
das emissdes de dioxido de carbono.

A melhora na gestdo da pecuaria e das praticas agricolas e florestais “teria
um impacto muito grande” para neutralizar os efeitos da mudancga climatica, segundo
a FAO. Da mesma maneira, adotar praticas como a agricultura de conservagao
também ajudaria a manter grandes quantidades de carbono no solo.

Outra preocupacdo das sociedades industrializadas, na atualidade, € a
mudanca que tiveram que sofrer em seu ritmo de abastecimento devido a
sazonalidade.

A sazonalidade impde certos limites ao consumo de determinados alimentos,
ou até mesmo um acréscimo no preco do produto. O morango, que em
determinadas épocas do ano, torna-se dificil de achar em mercados, ou a safra de
café que é afetada caso haja geada perto da colheita e ainda, algumas hortalicas,
gue variam muito de preco por causa do clima irregular.

Hoje em dia, as empresas que se preocupam com fatores meio ambientais
sao bem vistas e valorizadas, pois conseguem lucrar sem causar danos ao ambiente
e, consequentemente, a vida dos seres humanos.

Nunca se ouviu falar tanto sobre “sustentabilidade”. Esse conceito representa
promover o desenvolvimento de areas ou o0 uso de recursos planetarios (naturais ou
nao) de forma a prejudicar o menos possivel o equilibrio entre 0 meio ambiente e os
seres humanos e toda a biosfera. E um conceito dificil de ser implementado e, em
muitos casos, economicamente inviavel, porém, a aplicacdo de praticas sustentaveis
se revelou economicamente viavel nas atividades humanas altamente impactantes
no meio ambiente como: a mineragdo; a extracao vegetal e a agricultura em larga
escala.

Assim, as idéias de projetos empresariais que atendam aos parametros de
sustentabilidade, comecaram a se multiplicar e a se espalhar por véarios lugares do
planeta. As questdes relacionadas ao petréleo e a utilizagdo de energia; ao lixo e a
reciclagem; a poluicdo e as leis ambientais e sanitarias; e, a normatizacdo 1SO e a
conscientizacdo do consumidor quanto a habitos saudaveis de alimentacdo séo

fundamentais para o empreendedor da gastronomia.
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5.2.4 Analise SWOT

Para a analise estratégica do Voyage Bar foi utilizada a analise da matriz
SWOT baseada nos fatores externos ja detalhados anteriormente. A analise SWOT
€ um instrumento muito importante para a organizacdo do planejamento estratégico.
Por ela pode relacionar quais sé@o as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas
gue rondam o empreendimento.

O termo inglés SWOT significa:

e S: Forgas;

e W: Fraquezas;

e O: Oportunidades;
e T: Ameacgas.

A funcdo primordial da analise SWOT é possibilitar a escolha de uma
estratégia adequada para que se alcance determinados objetivos, a partir de uma
avaliacdo dos ambientes externos e internos.

A estratégia SWOT resume-se em eliminar os pontos fracos das areas onde
existem riscos e ameacas e fortalecer os pontos fortes em areas onde sao
identificadas as oportunidades.

Abaixo serdo apresentadas as tabelas analisadas através da ferramenta de
analise conhecida como PEST divididas por: fatores politico-legais; econémicos;

soOcio-culturais; tecnolégicos e meio ambientais.

Tabela 10 — Fatores Politico-legais

AMEACAS OPORTUNIDADES
Mudancas nas legislagdes (anti-fumo, lei seca zero, lei do Unido de empresarios do setor para lutar por
siléncio, legislacao Trabalhista etc) alteracdes em leis que prejudicam os bares por meio
de associacdes
Alvara e licencas Local de acordo com todas as exigéncias/leis/normas

necessarias.
Elaborar estratégias criativas para reversdo de
ameacas em oportunidades

Fonte: A autora, 2014.
Mesmo que os empreendimentos estejam vulneraveis as mudancas de

legislacdo h&a a possibilidade de se unir com outros empresarios para a luta por
modificacdes em legislacdes e o beneficio do setor de alimentos e bebidas, visando
seu desenvolvimento. Isso pode ser feito, por exemplo através de sindicatos e
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associacdes, como o SEHA (Sindicato Empresarial de Hospedagem e Alimentacgé&o)
e a Abrasel (Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes).Além disso, € possivel
se informar com 0s mesmos quanto a padrbes e exigéncias a serem seguidas pela
lei.

Tabela 11 — Fatores Econdmicos

AMEACAS OPORTUNIDADES
Gastos com treinamentos Contrata¢do de funcionarios capacitados
Altos custos para manter funcionarios Poucos concorrentes diretos
Rotatividade de funcionarios Possibilidade de abrir franquias
Recessao da Economia Acdes inovadoras no mercado
Alto custo da matéria prima Qualidade do produto ofertado

Fonte: A autora, 2014.

7

Existem diversos custos quando o assunto é economia, porém alguns
podem estar com um valor elevado, por diversos motivos mencionados
anteriormente como inflacdo e recessdo econémica. Além disso, a rotatividade de
funcionarios, principalmente no setor de alimentos e bebidas, esta sendo muito
prejudicial financeiramente aos estabelecimentos. A contratacdo de funcionarios
capacitados e as possiveis estratégias a serem utilizadas para amenizar possiveis
ameacas podem ser revertidas em oportunidades que tornem o estabelecimento um
caso de sucesso.

Tabela 12 — Fatores Socio-culturais

AMEACAS OPORTUNIDADES
Colaboradores com problemas comportamentais Oferecer workshops quanto a politica comportamental
da empresa
Estabelecer plano de carreira na empresa

Alta rotatividade de funcionarios — -
Estabelecer estratégias de reconhecimento de

trabalho dos funcionarios

Altas e baixas estagdes turisticas (feriados) Lancar promog0es e festivais para atrair clientes que
em baixas estacdes permanecem na cidade

N&o atender as expectativas dos clientes Atender melhor o publico da regido

Regido de implanta¢&@o ndo corresponde ao publico alvo Regi&o corresponde ao publico alvo estudado

Fonte: A autora, 2014.
Quando tratamos com pessoas, sejam elas colaboradores ou clientes, ha de

se ter um tato e uma sensibilidade ao lidar com eles. Portanto, medidas devem ser

tomadas evitando problemas comportamentais, rotatividade de funcionarios, periodo
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Dessa forma, a capacitacdo dos

colaboradores e um plano de carreira unidos a um bom programa motivacional no

colaborador tendem a evitar alguns problemas.

Tabela 13 — Fatores Tecnoldgicos

AMEACAS

OPORTUNIDADES

Inflagéo e custo de novos equipamentos e tecnologias

Novas tecnologias rentaveis e eficientes

Novas descobertas quanto a tecnologias que podem vir a ser
prejuciais a saude dos clientes e funcionarios

Utilizac&o de tecnologias sustentaveis

Empresas concorrentes com novas estratégias

Utilizag&o de sites, Internet, Redes sociais

Sitef/internet/ redes sociais concorrentes Software especfifico para alimentacéo
(gestdo/custos/cardapio).

Funciondrios ndo acostumados com tecnologia paralAtendimento qualificado com profissionais

atendimento especializados na area de gestdo em

alimentacdo/gastronomia.

Fonte: A autora, 2014.

Existem, atualmente, inovagdes tecnoldgicas e pesquisas que nos revelam

as melhores ferramentas para tratar com o cliente e também algumas que revelam

aspectos negativos e sdo deixadas de lado por empresarios, havendo custos ou

ndo. Deve-se sempre procurar acompanhar 0os movimentos tecnolégicos e capacitar

a equipe para melhor atender o consumidor.

Tabela 14 — Fatores Meio-ambientais

AMEACAS

OPORTUNIDADES

Falta de produtos devido a sazonalidade e alteragGes
climaticas

Elaboragéo de cardapios com produtos da estacgéo.

Programas de sustentabilidade economicamente inviaveis.

Adogéo de programas de reciclagem e de atitudes
sustentaveis economicamente viaveis.

Utilizagdo de alimentos convencionais com agrotoxicos, ou
adubos quimicos.

Exigir que os produtores (fornecedores) respeitem as
leis ambientais.

Desperdicio de agua ou utilizacdo de agua impropria para
consumo.

Verificar a qualidade da agua, reaproveitar e evitar o
desperdicio.

Desperdicio de alimentos

Rejeitar os alimentos com agrotoxicos e adubos
quimicos.

Separacao do lixo

Escolher fornecedores préximos reduzir o

desperdicio de energia no transporte.

e

Treinamento de funcionarios para que conhegam o
sistema de sustentabilidade.

Fonte: A autora, 2014.
Quando tratamos do meio ambiente,

é fundamental ter um cuidado especial

visando a sustentabilidade, ndo s6 do empreendimento, mas do que estiver ao
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alcance dos envolvidos no processo de bem atender os consumidores. Portanto,
serdo tomadas algumas medidas para fazer a diferenca, como fazer a separagéo do
lixo, reciclar o que for economicamente viavel e ter colaboradores capacitados para

um trabalho em prol da sustentabilidade.

5.2.4.1 Forcas e Fraguezas

Tabela 15 — Anélise SWOT do Voyage International Bar

FORCAS FRAQUEZAS
Localizagdo estratégica no Largo da|Alto custo mensal de aluguel
Ordem, préximo ao  publico-alvo

almejado
Equipe qualificada para gestdo do bar e|Insercdo de novo conceito em um mercado
atendimento gue ja conta com uma oferta diversificada

Ambiente e decoracdo criativa e
tematica -

Uso de insumos de qualidade

Cardapio inovador e adaptado ao
paladar curitibano

Carta de bebidas alc6olicas e nao
alcoolicas inovadora

Festas, festivais tematicos e atividades

de entretenimento
Fonte: A autora, 2014.

5.2.7 Andlise da demanda potencial

Por meio de pesquisa de campo e de mercado, foi obtido o principal publico
gue frequenta bares do género do bar proposto neste estudo. A faixa etaria objetivo
do Linkage International Bar situa-se entre os 18 e 25 anos de idade, de ambos os
sexos, moram sozinhos e sao estudantes e trabalhadores com ensino superior
incompleto, em sua maioria. As classes econdmicas direcionadas sdo as B e C,
entretanto nada impede que as demais classes também frequentem o

estabelecimento, que atinge as pessoas que gostam de bares e de viagens.
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Esse publico reside, principalmente, em Curitiba e Regido Metropolitana e
buscam, principalmente, por ambiente, musica e atendimento de qualidade nos

bares que costumam frequentar.

5.2.8 Analise de Concorréncia

O conceito temético do Voyage International Bar, ainda é novo no Brasil e em
particular na cidade de Curitiba, onde o bem estar ao cliente € buscado através da
gastronomia e drinks inspirados em outros paises, procura-se remeter o consumidor
a suas viagens e sonhos, aos seus desejos, proporcionando-lhe uma experiéncia de
nostalgia e curiosidade, e ndo simplesmente satisfazer suas necessidades de
alimentacao e diverséo.

Alguns estabelecimentos se autodenominam “tematicos”, entretanto, o
conceito propriamente dito parece ser bastante subjetivo e ndo ha entendimento
entre os empreendimentos que se dispdem a trabalhar com essas caracteristicas,
parecendo terem unicamente incluido o adjetivo em seu portfélio, sem uma
adequacdo do empreendimento para tal. Seja de uma forma ou de outra,
autodenominando-se ou ndo fornecedores de um espaco tematico, foi possivel
perceber uma tendéncia bastante clara no mercado que € a “especializagao”.

Especializando-se em um determinado tipo de produto, o estabelecimento
consegue atingir algumas caracteristicas que se aproximam a nossa proposta, pois
conseguem fornecer um produto com qualidade, produzido em condi¢cbes similares
as tematicas, conferindo-lhe um alto grau de qualidade.

Nessa linha identificaram-se bares especializados em alimentos de outras
culturas, como mexicana, asiatica entre outras, que se denominam tematicos,
mesmo nao tendo atividades de entretenimento em sua oferta.

Foi possivel reunir alguns exemplos de empreendimentos que possuem uma
ou outra caracteristica que se aproxima a proposta do Voyage International Bar,
conferindo-lhes o “status” de concorrente, por entendermos que podem desviar
propensos clientes que estdo em busca de bares tematicos:

e Taj Bar: Este estabelecimento tem como publico-alvo pessoas das classes A e B,

possui especializacdo na gastronomia asiatica. E um estabelecimento de alto padréo
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de qualidade, porém os custos também séo elevados. Situa-se em um dos principais
eixos gastronémicos da cidade (Avenida Bispo Dom José, 2302 - Batel) e € um bar
ja muito conhecido na cidade.
e Zapata Mexican Bar: Possui como publico-alvo familias de idades diversas, das
classes A e B, que buscam a gastronomia mexicana e um ambiente descontraido.
Oferecem aulas de danca e musicas mexicanas. Situa-se em dois pontos: Seminario
e Centro Civico (R. José Sabdia Cortes, 383 - Centro Civico).
e Taco El Pancho: Possui como publico-alvo pessoas das classes A e B, em geral
atendem familias, oferecendo espaco para criangas inclusive. Servem comida
mexicana e se localizam no Batel (Rua Bispo Dom José, 2295 - Batel), no eixo
principal de gastronomia da regiéo.
e Sheridan’s Irish Pub: Possui como publico-alvo jovens das classes A e B e é um
bar especializado na cultura irlandesa, oferece uma carta de cervejas especiais e um
ambiente com decoracdo que remete a cultura da Irlanda. Esta localizado no bairro
do Batel (R. Bispo Dom José - Batel), ao lado do Taco El Pancho.
e Swadisht: E um restaurante que possui decoracdo tematica e gastronomia indiana
de alto padrdo. O estabelecimento é de alta qualidade e também conta com
dancarinas que apresentam um pouco mais da cultura indiana. Localiza-se no Batel
(Av. Vicente Machado, 2036 Batel) e possui publico-alvo das classes A e B.
e Bar do Aleméo Schwartzwald: O bar, além de ser especializado na cultura alema, é
um concorrente mais forte devido a proximidade de localizacdo. Situa-se no Largo
da Ordem (R. Dr. Claudino dos Santos, 63 - Sdo Francisco), poucos metros do
Voyage International Bar e atende pessoas das classes B e C.

Devido a proximidade existem outros bares que sdo concorrentes:
e Blood Rock Bar: E um bar especializado no atendimento dos publicos das classes
B e ¢ que buscam apresentaces de bandas do género musical "rock”. Situa-se no
bairro Sdo Francisco e é concorrente por proximidade (Rua Carlos Cavalcanti, 1212
- S&o Francisco).
e Jokers: E um bar com a caracteristica de oferecer diversas apresentaces de
bandas dos mais diversos géneros musicais. E situado no Centro Historico e bem
proximo ao Voyage International Bar (R. de Sao Francisco, 164 - Centro).
e Wonka: E um bar que oferece um ambiente descontraido e inspirado nos filmes de

Willy Wonka, Fabrica de Chocolate. Atende um publico jovem (18 a 30 anos) das
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classes B e C e situa-se no bairro S&o Francisco (R. Trajano Reis, 326, Sao
Francisco).

e The Farm Bar: E considerado um bar e restaurante localizado no Largo da Ordem
(Avenida Jaime Reis, 40 - S&o Francisco). Atende publico das classes B e C e foi

inspirado em fazendas, com ambiente rastico.

5.2.9 Anélise dos Fornecedores

Foi identificada, através de pesquisa, uma grande quantidade de
fornecedores para bares.

O critério para a escolha dos fornecedores foi rigido, sempre dando
prioridade para os produtos de qualidade e de boa aceitacdo do publico. O cardapio
sera experimental e conforme o reconhecimento do estabelecimento serdo

efetuadas modificacdes conforme a demanda dos clientes.

e Contabilidade: Conatec Contabilidade e Assessoria Técnica;

e Software de Frente de Caixa e Gestdao: Nox Automacéo;

e Carnes: Frimesa, Perdigao, Sadia, Aurora;

e Laticinios: Batavo, Frimesa, Perdigdo, Sadia, Aurora, Friosete Comércio de
Frios, Cia do Queijo;

e Mercearia: WallMart, Sal Diana, Armazém da Maria, La Violetera, Vale Feértil,
Anaconda;

e Massas: Casa das Massas, Dom Conchiglione;

e Hortifrutis: VerdeMais, Strapasson;

e Embalagens: Casa das Embalagens, Marmikok, RMB Embalagens;

e GLP: Ultragaz;

¢ Residuos: Transportec;

e Bebidas: Spaipa, Ambev, Adega Brasil;

e Entidades: ABRASEL, SEHA;

e Manutengdo Maquinas: Touche;

e Manutencao Predial: Omega Manutencdes e Reformas;
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e Mobiliario e Equipamentos: Movelaria Paranista, Artesian, OuroFrio,

Equipamentos Gastronémicos, Dako.
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5.3 O EMPREENDIMENTO

O Voyage International Bar € um bar tematico de viagens e possui um
ambiente descontraido, que oferece atividades de entretenimento, intercambio
intercultural e conhecimento para seus frequentadores.

Em sua estrutura, possui como cores principais o0 marrom, laranja, amarelo e
tons de verde. Essa selecdo foi feita devido ao significado e o "clima" que
proporcionam, ou seja, seguranca, alegria, comunicacao, espontaneidade, estimulo
do apetite, limpeza e higiene. O ambiente conta com uma iluminacdo baixa e
direcionada, principalmente para seus pontos de destaque na decoracdo. Em sua
decoracdo ha& imagens dos oito paises selecionados para delimitacdo da
tematizacdo: Franca, Estados Unidos, Inglaterra, Italia, Alemanha, Brasil, RUssia e
Japdo. Ao menos um ponto turistico desses paises estd ilustrado na logomarca do

estabelecimento, como pode ser visualizado nas duas variacdes da arte a seguir:

Imagem 9 - Logomarcas do Voyage International Bar

~ VOYAGE

!
INTERNATIONAL BAR // =

Fonte: A autora, 2014.
A logomarca remete a teméatica do bar: viagens e sonhos. Isto posto, é

possivel ter na logo a variedade e multiculturalidade do estabelecimento de forma
explicita. Dentre os atrativos turisticos que aparecem na logomarca do
estabelecimento estdo: Franca (Torre Eiffel, Basilica de Sacré Coeur e Catedral de
Notre Dame), Inglaterra (Big Ben, Gerkhin Building, Stonehenge e Ponte de
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Londres), Italia (Torre de Pisa e Coliseu), Alemanha (Berliner Fernsehturm), Brasil
(Cristo Redentor), Estados Unidos (Capitélio, Estatua da Liberdade), Japao (Templo
Asakusa) e Russia (Catedral de Séo Basilio).

Visto os oito paises selecionados para a tematizacdo. O possui em seu
cardapio oito secdes, sendo que serd destinada uma secao por pais, contendo uma
opcédo de petisco, um sanduiche ou prato famoso do pais e trés opc¢des de bebidas
(1 opcéo de bebida alcoéolica, 1 opcao de bebida nédo alcéolica quente e 1 opcéo de
bebida néo alcéolica fria).

As atividades de entretenimento sdo programadas em calendéario e
compostas por apresentacdes de bandas, dancas, teldo com videos culturais,
musicas culturais, teatros, exposi¢des, rodas de conversa, stand-ups, encontros de
idiomas etc. Sdo definidas conforme a tematizacdo do dia ou semana, de acordo
com a disponibilidade de artistas, materiais e datas.

Uma das atividades propostas pelo bar é a interacdo entre a comunidade
local de Curitiba e regido metropolitana com turistas nacionais e internacionais. A
ideia do estabelecimento é obter um geral da cultura de alguns paises, que
conforme ocorra o desenvolvimento do bar, serdo adicionados mais paises ao
cardapio, decoracao e atividades de entretenimento.

Além de toda a abrangéncia do estabelecimento, serdo personalizados
displays de mesa, jogos americanos, bolachas de chopp, e demais materiais com
informacdes sobre diversas culturas, para que o cliente possa relembrar aspectos
culturais dos paises ou até mesmo conhecer novas informac¢des que além de
proporcionarem conhecimento aos clientes sdo assuntos que podem fomentar

conversas sobre a tematica do bar.

5.3.1 Dados do empreendimento

O bar sera localizado no Largo da Ordem, bairro Sdo Francisco em Curitiba,
com capacidade para 100 pessoas sentadas. A regido conta com vagas de
estacionamento privativo para os frequentadores da regido e estacionamentos

gratuitos nas ruas da regiao.
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5.3.2 Dados do Empreendedor

O estabelecimento sera dirigido por um empreendedor, Ana Paula Pereira
de Andrade, que possui formacéo de Bacharel em Turismo, especializagdo na lingua

inglesa e francesa, experiéncia no setor gastronomico e em departamento comercial.

5.3.3 Estrutura Juridica e Documentacao

A partir da promulgacdo da Lei 12.441/11, foi instituido como ordenamento
juridico a Empresa Individual de Responsabilidade Limitada, EIRELI. Se tratando
desta forma de estrutura juridica, a empresa possuira apenas um empresario e fica
estabelecido que essa empresa sO pode ser constituida por pessoa natural (pessoal
fisica). Esta é considerada um ente juridico personalizado e ndo uma sociedade, o
patriménio da EIRELI que responde pelas dividas da pessoa juridica e ndo sera
confundido com o patriménio da pessoa natural que a constitui, vedado o risco de
desconsideracdo da personalidade juridica, garantindo ao empresario uma

autonomia patrimonial.

5.3.3.1 Consulta Comercial

s

Consulta Prévia de Localizacdo (CPL), como é chamada a Consulta
Comercial na Prefeitura de Curitiba, corresponde a anélise da Secretaria Municipal
de Urbanismo quanto a adequacdo das atividades comerciais do futuro
empreendimento solicitadas em relacdo ao zoneamento em que o imdével preterido
se localiza. A CPL é um documento necessario e obrigatorio para expedi¢cdo de
Alvara de Localizacdo e Funcionamento pela Secretaria Municipal de Financas.

O documento € requerido por meio eletrénico no Portal da Prefeitura
Municipal de Curitiba (www.curitiba.pr.gov.br) informando os seguintes dados:
Indicacdo Fiscal do Imovel; Atividades Comerciais pretendidas; CNPJ ou CPF do

requerente.
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5.3.3.2 Abertura da Empresa

Sera feito o registro de EIRELI e o enquadramento como Microempresa
(ME), definicdo no nome fantasia como "Voyage International Bar" e razao social
"Voyage Bar — EIRELI/ME". Em seguida, a inscricdo no Cadastro Nacional de
Pessoa Juridica (CNPJ) e inscricdo na Secretaria Estadual da Fazenda como
contribuinte do Imposto sobre Circulacdo de Mercadorias (ICMS) serao feitos, para

entdo obter o Alvara de Funcionamento.

5.3.3.3 Vistoria do Corpo de Bombeiros

Para se obter o Alvara de funcionamento da empresa, se faz necessaria a
vistoria do Corpo de Bombeiros. Na regido de Curitiba, o pedido de vistoria sera feito
através do site do Corpo de Bombeiros Parana, anexando o cartdo CNPJ e a
Consulta Comercial, ambos escaneados. ApGs a visita do vistoriador, se o
estabelecimento estiver apto, serd emitido um documento que devera ser anexado

ao processo de obtencédo do Alvara.

5.3.3.4 Licenca Sanitaria

A licenca Sanitaria € um documento expedido pela Secretaria Municipal de
Saude, através das equipes da ANVISA (Vigilancia Sanitaria), atestando que, o
estabelecimento de interesse possui condi¢des fisicas, estruturais, operacionais e
higiénico-sanitarias para funcionamento. Os documentos necessarios para
solicitacdo de visita sdo: Requerimento conforme modelo SMS/CSA; Cépia do Alvara

Comercial.

5.3.3.5 Inscricdo Estadual

A Inscricdo Estadual é o registro da empresa junto a Receita Estadual e é
obrigatéria aos estabelecimentos contribuintes do ICMS (Imposto sobre Operacfes

relativas a Circulacdo de Mercadorias e Prestacdo de Servicos). E de competéncia



114

do Estado e cada um possui uma tabela especifica de aliquota. No estado do

Parana, a inscricdo é feita via internet pelo contabilista responsével pela empresa.

5.3.3.6 Inscrigdo da Previdéncia Social

A Previdéncia Social é um seguro que garante a renda do contribuinte e de
sua familia, em casos de doenca, acidente, gravidez, prisdo, morte e velhice.
Oferece vérios beneficios que juntos garantem tranquilidade quanto ao presente e
em relacdo ao futuro assegurando um rendimento seguro. Para ter essa protecéo, é

necessario se inscrever e contribuir todos os meses.

5.3.4 Regime de Arrecadacéao

O regime de arrecadacao sera o Simples Nacional, que consiste em uma
forma simplificada e englobada de recolhimento de tributos e contribui¢cdes, tendo
como base de apuracao a receita bruta.

O Simples Nacional foi instituido, a partir de 01.07.2006, pela Lei
Complementar 123/2006. Para ingresso neste regime tributario é necessario o
cumprimento das seguintes condic¢des:

e Enquadrar-se na definicdo de microempresa ou de empresa de pequeno porte;
e Cumprir os requisitos previstos na legislacao;
e Formalizar a opcéo pelo Simples Nacional;
e Ndo ultrapassar a receita bruta anual de R$3.600.000,00 (trés milhdes e
seiscentos mil reais);
Os tributos alcancados pelo Simples séo:
e Imposto de Renda das Pessoas Juridicas (IRPJ);
e Contribuicdo Social sobre o Lucro Liquido;
e Contribuicdo para os Programas de Integracdo Social e de Formacdo do
Patriménio do Servidor Publico — PIS/PASEP;
e Contribuicdo para Financiamento da Seguridade Social — COFINS;

¢ Imposto sobre Produtos Industrializados — IPI;
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e Contribuicdes para a Seguridade Social, a cargo da pessoa juridica, de que
tratam a Lei Complementar 84/1996 (contribuicdo patronal sobre auténomos, e
pré-labore), os artigos 22 e 22A da Lei 8.212/1991 (contribuicdo patronal —
incluindo SAT - sobre remuneracbes de empregados e contratacdo de
cooperativas de servi¢os) e o art. 25 da Lei 8.870/1994 (producdo rural) (redagcao
dada pela Lei n® 10.256, de 9.10.2001);
e As contribuicdes destinadas ao SESC, SESI, SENAI, SENAC, SEBRAE,
Salario-Educacdo e contribuicdo sindical patronal. Desta forma, a empresa
recolhera a titulo de Previdéncia Social em sua GPS, apenas o valor descontado
de seus empregados, estando, portanto, excluido da obrigacdo de recolher a
contribuicdo patronal de 20% sobre a folha de pagamento, 20% sobre a
remuneracao paga ou creditada aos empresarios e autbhomos, seguro acidente
de trabalho e terceiros (SENAI, SESC, SEBRAE etc.);
¢ ICMS e 0 ISS, desde que a unidade Federada ou o Municipio em que esteja
estabelecida a empresa venha a ele aderir mediante convénio.
Para empresas estabelecidas no Estado do Parand, as aliquotas de imposto
no regime de arrecadacao do Simples Nacional variam de acordo com o faturamento
anual da empresa, conforme tabela a seguir.
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Tabela 16 - Aliguotas de Imposto no Simples Nacional

gﬂf‘;m Bruta em 12 meses (em |y} o0TA| IRPS | CSLL | COFINS PIS/PASEP| CPP  |ICMS
Até 180.000,00 4,00% | 000% | 0,00%  000% | 000% | 2.75% |125%
De 180.000,01 a 360.000,00 547% | 000% | 0,00% @ 086% | 000% | 2.75% |1,86%
De 360.000,01 a 540.000,00 6,84% | 027% | 031% | 095% | 023% | 275% 2,33%
De 540.000,01 a 720.000,00 7,54% | 035% | 035% | 1,04% | 025% | 2.99% 2.56%
De 720.000,01 1 900.000.00 | 7.60% | 035% | 035% | 1,05% | 025% | 3.02% [2.58%

De 900.000,01 a 1.080.000,00 | 828% | 038% | 038% | L15% | 027% | 3.28% 2.82%
De 1.080.000,01 a 1.260.000.00  836% | 039% |039% | L16% | 028% | 3,30% 2.84%
De 1.260.000,01 a 1.440.000.00  845% | 039% |039% | L17% | 028% | 3.35% 2.87%
De 1.440.000,01 a 1.620.000.00| 9,03% | 042% |042% | 125% | 030% | 3.57% 3.07%
De 1.620.000,01 a 1.800.000.00  9,12% | 043% | 043% | 126% | 030% | 3,60% 3,10%
De 1.800.000,01 2 1.980.000,00  9.95% | 046% | 0.46% | 138% | 033% | 394% (338%
De 1.980.000,01 2 2.160.00000  10,04% | 046% | 046% | 139% | 033% | 399% [3.41%
De 2.160.000,01 2 2.340.000.00| 10,13% | 047% | 047% | 140% | 033% | 4,01% 345%
De 2.340.000,01 2 2.520.000.00| 1023% | 047% |047% | 142% | 034% | 4,05% 3.48%
De 2.520.000,01 2 2.700.000.00| 1032% | 048% | 0.48% | 143% | 034% | 4,08% 3.51%
De 2.700.000,01 a 2.880.000.00| 1123% | 0,52% |0.52% | 156% | 037% | 4,44% 3.82%
De 2.880.000,01 2 3.060.000.00 1132% | 052% | 0.52% | 1.57% | 037% | 449% 3.85%
De 3.060.000,01 2 3.240.00000 11,42% | 053% | 053% | 1,58% | 038% | 452% [3.88%
De 3.240.000,01 a 3.420.00000| 11.51% | 0,53% |0.53% | 160% | 038% | 4.56% 3.91%
De 3.420.000,01 a 3.600.000.00 1161% | 0,54% |0.54% | 160% | 038% | 4,60% 3.95%

Fonte: Receita Federal do Brasil, 2014.

5.3.5 Honoréarios Contabeis

De acordo com o Sindicado dos Contabilistas de Curitiba e Regido, os
honorarios contabeis séo calculados conforme o faturamento mensal da empresa.

A tabela abaixo € utilizada como parametro, tendo como objetivo principal,
informar aos profissionais da contabilidade, os custos minimos decorrentes da

atividade contabil.
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Tabela 17 - Honoréarios Contébeis

CLASSE FATURAMENTO MENSAL HONORARIOS
01 R$0.000,00 a R$10.015,46 R$600,00
02 R$10.015,47 a R$23.431,56 R$659,00
03 R$23.431,57 a R$40.310,78 R$918,00
04 R$40.310,79 a R$73.399,00 R$1.245,00
05 R$73.399,01 a R$91.659,71 R$2.046,00
06 R$91.659,72 a R$133.578,47 R$2.859,00
07 R$133.578,48 a R$244.216,46 R$3.940,00
08 R$244.216,47 a R$443.608,80 R$4.327,00
09 R$443.608,81 a R$806.843,35 R$6.552,00
10 R$806.843,36 a R$1.468.393,24 R$8.750,00

Fonte: Sindicato dos Contabilistas de Curitiba e Regido, 2014.

Além dos honorarios fixos na tabela € cobrado uma taxa de R$41,00 por

funcionario para orientacdo e execucao de servi¢os trabalhistas.

5.3.6 Capital social e Fonte de Recursos

O capital social deve ser integralizado na instituicdo da empresa e no
montante equivalente a, pelo menos 100 salarios minimos. Isso se deve devido a
estrutura juridica de Empresa Individual de Responsabilidade Limitada (EIRELI). Ou
seja, devido ao valor do salario minimo atual de R$724,00 (Decreto 8.166/2013) o
capital social deve ser de no minimo R$72.000,00.

Quanto a fonte de recursos para a abertura do bar, sera utilizado
financiamento do Banco Nacional do Desenvolvimento (BNDES) e uso do cartdo
BNDES. O cartédo disponibiliza um crédito para o empreendedor e pode ser utilizado
por empreendedores individuais na compra de produtos para o empreendimento. O
valor do financiamento pode chegar a até um milhdo de reais e pode ser pago em

até 48 meses, sendo 0 minimo de trés parcelas.

5.3.7 Descri¢do da Estrutura Fisica

O local de estabelecimento do Voyage International Bar, situado na R. Dr.

Claudino dos Santos, 63 - Sao Francisco, possui em sua estrutura total a medida de
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15 (quinze) metros na fachada e na parede dos fundos e 27 (vinte e sete) metros
nas paredes laterais que vao da fachada até o fundo do ambiente.

Possui area total de 405m2, com frente destinada a praca de alimentacéo,
nos fundos circulacdo da area de servico.

Para tanto, o estabelecimento foi pensado quanto ao seu espaco disponivel
e sua capacidade de atendimento e uso do espaco para bem atender os clientes e
ter uma boa infraestrutura para os colaboradores.

5.3.8 Descricao das Instalacdes

Para o planejamento da estrutura do Voyage International Bar foi feita a
planta baixa a seguir por meio do software xxx. Os ambientes foram planejados

quanto a estrutura necessaria para o cliente e para os colaboradores.

Imagem 10 — Planta baixa do Voyage International Bar
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Fonte: A autora, 2014.

Para tanto, foi destinada uma area especifica para os colaboradores, este
espaco fica na parte dos fundos do estabelecimento, visando o conforto dos
colaboradores e conta com banheiros femininos e masculinos com chuveiros,

vestiarios, sala de TV e sala de descanso conforme imagem da planta baixa e
imagens a seguir.
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Imagem 11 — Espacos destinados aos colaboradores do Voyage International
Bar
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Fonte: A autora, 2014.

As imagens a seguir sdo as visdes em 3D projetadas para uma melhor
convivéncia dos colaboradores, maior conforto e uma consequente redugdo de

rotatividade de funcionarios devido as melhores condi¢gdes de trabalho.

Imagem 12 — Planta 3D da sala de TV de uso dos colaboradores

Fonte: A autora, 2014.

A estrutura conta com um ambiente confortavel para uso nos horarios de

intervalo de trabalho dos colaboradores, seja para descanso, estudo ou
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entretenimento. Essa iniciativa visa uma melhor integracdo entre a equipe e uma

consequente melhoria na qualidade do trabalho e atendimento dos clientes.

Imagem 13 — Planta 3D da sala de descanso de uso dos colaboradores

L &

Fonte: A autora, 2014.

A area da cozinha e estoque € bem espacosa para a elaboracdo e
armazenagem dos insumos para a preparacao do cardapio especifico oferecido pelo
Voyage International Bar, visto que conta com quatro colaboradores nessa area.
Imagem 14 — Planta baixa da cozinha, estoque e saida de emergéncia do

Voyage International Bar
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Fonte: A autora, 2014.
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Imagem 15 — Projecé&o 3D de estoque e cozinha do Voyage International Bar

Fonte: A autora, 2014.

Imagem 16 — Projecdo 3D da cozinha do Voyage International Bar

Fonte: A autora, 2014.

A imagem a seguir ilustra a entrada e recepgdo dos clientes, € valido
destacar que had um seguranca fazendo cadastros dos clientes e fornecendo as
comandas de consumo, além disso h& outro seguranca fazendo a conferéncia das
comandas pagas na saida dos clientes.

Imagem 17 — Imagem 3D da recepc¢édo do Voyage International Bar

Fonte: A autora, 2014.
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A imagem a seguir mostra a area dos caixas que conta com duas pessoas

que sado responsaveis pelo recebimento do pagamento da consumacao dos clientes.

Imagem 18 — Imagem 3D do Caixa

Fonte: A autora, 2014.

O setor de Recursos Humanos é responséavel pelos colaboradores, fazendo
a parte de motivacao, pagamentos, novas contratacdes e demissdes. Além disso, o
setor Financeiro é responsavel pelo suporte a diretoria no controle de contas a pagar
e contas a receber, bem como o acompanhamento financeiro do estabelecimento,
cumprimento de metas e estatisticas de crescimento e avancos no mercado de

bares curitibano.

Imagem 19 — Imagem 3D da sala de Recursos Humanos e Financeiro

Fonte: A autora, 2014.

A imagem 18 representa a sala da diretoria, que € responsavel pela gestao
geral do estabelecimento, pelo departamento de marketing e representa o nivel

méaximo de hierarquia dentro da estrutura do Voyage International Bar.
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Imagem 20 — Imagem 3D da sala da diretoria

Fonte: A autora, 2014.

A seguir, é possivel visualizar a estrutura padrdo na qual os banheiros estédo

dispostos no ambiente do bar para clientes e colaboradores.

Imagem 21 — Imagem 3D do padréo dos banheiros

Fonte: A autora, 2014.

by

As imagens a seguir ilustram a &rea das mesas, palco, bar e demais
estruturas do estabelecimento que estdo a disposicao dos clientes e colaboradores.
E valido destacar que em todas as ilustracdes as cores, tipos de moveis e decoragéo
em geral ndo corresponde com a realidade do estabelecimento, sendo que essa é
apenas uma planta fiel quanto as medidas e disposi¢cdes de comodos, moveis e
demais aparelhos. Além disso, ndo constam nas imagens todos o0s objetos, méveis e

aparelhos eletronicos utilizados na estrutura do bar.
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Imagem 22 — Imagem 3D da vista do palco

Fonte: A autora, 2014.

Imagem 23 — Imagem 3D da area das mesas, palco e bar

Fonte: A autora, 2014.

Imagem 24 — Imagem 3D da vista do bar

Fonte: A autora, 2014.
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5.3.9 Tecnologia e Software

O sistema utilizado sera o Fénix Alimentos, da empresa Nox Automacao,
sediada em Curitiba a mais de 15 anos.

O sistema possibilita a administracao das informac¢des da empresa, clientes,
fornecedores, estoque e vendas, a empresa também fornece técnicos treinados e

capacitados para manutencao do sistema e equipamentos.

5.3.10 Descricao do produto/servigo ofertado

5.3.10.1 Cardéapio

Os precos foram elaborados de maneira criteriosa, foram somados todos os
custos, impostos e margem de lucro para assim chegar a um primeiro valor. Entéo
foram considerados os preco praticado pelos concorrentes diretos para que
houvesse certo equilibrio no preco praticado pelo segmento.

Serdo elaboradas estratégias focando a eficiéncia dos custos, para
minimizar ao maximo desperdicios desnecessarios, fortalecendo a capacidade
competitiva sem abrir mdo da qualidade nos servicos prestados e nos produtos
vendidos.

Por conta disto, os precos devem ser definidos com exatiddo, absorvendo

todos os custos da empresa e margem de lucro, mas mantendo a competitividade.

Tabela 19 - Cardapio Franca

valor de custo | valorde venda
Moules-frites RS 10,50 | RS 21,90
Crepe salgado RS 5,00 | RS 9,90
Creme Brulée RS 10,00 | RS 14,90
Espumante garrafa RS 39,90 | RS 89,90
Café com creme RS 1,00 | RS 4,90
Agua com gas RS 0,30 | RS 4,00

Fonte: A autora, 2014.



Tabela 20 — Cardéapio Estados Unidos

valor de custo

valor de venda

Frango frito no balde RS 10,00 | RS 24,90
Sanduiche e batata frita RS 8,00 | RS 24,90
Chesecake de frutas vermelhas RS 5,00 | RS 14,90
Budweiser RS 2,00 | RS 11,90
Café Expresso RS 0,30 | RS 4,90
Coca Cola RS 0,30 | RS 4,90

Fonte: A autora, 2014.

Tabela 21 — Cardéapio Brasil

valor de custo

valor de venda

Tiras de mignon com fritas e paes RS 24,00 | RS 39,90
Feijoada e acompanhamentos RS 10,00 | RS 39,90
Torta de banana RS 1,00 | RS 8,90
Caipirinha RS 1,80 | RS 9,90
Café com leite RS 0,30 | RS 3,90
Suco de frutas RS 1,50 | RS 5,50

Fonte: A autora, 2014.

Tabela 22 — Cardapio Russia

valor de custo

valor de venda

Kotleti RS 12,00 | RS 19,90
Arenque com batatas RS 15,00 | RS 29,90
Paskha RS 8,00 | RS 14,90
Vodka RS 4,50 | RS 7,90
White Russian RS 5,50 | RS 12,90
Chocolate Quente a russa RS 3,50 | RS 9,90

Fonte: A autora, 2014.

Tabela 23 — Cardapio Japéo

valor de custo

valor de venda

Sashimi RS 15,00 | RS 18,00
Prato de sushi RS 15,00 | RS 18,00
Sushi doce RS 8,00 | RS 14,90
Saqueirinha RS 3,00 | RS 14,90
Saqué RS 1,00 | RS 8,90
Cha de ervas RS 0,50 | RS 3,00
Suco de Uva verde RS 3,00 | RS 6,90

Fonte: A autora, 2014.
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Tabela 24 — Cardapio Alemanha

valor de custo | valor de venda
Carne de onga RS 7,00 | RS 24,90
Linguica com chucrute RS 7,00 | RS 24,90
Apfelstrudel RS 5,00 | RS 14,90
Paulaner RS 8,00 | RS 21,90
Chopp de trigo RS 2,50 | RS 10,90
Gliihwein RS 3,00 | RS 9,90
Kinderpunsch RS 3,00 | RS 7,90

Fonte: A autora, 2014.
Tabela 25 — Cardépio ltélia

valor de custo | valor de venda
Bruschetta de tomate e manjericdo RS 5,50 | RS 18,90
Lasagna al Sugo RS 9,00 | RS 21,90
Tiramisu RS 7,00 | RS 14,90
Vinho tinto RS 5,00 | RS 12,90
Grappa RS 10,00 | RS 14,90
Capuccino RS 1,00 | RS 5,90
Suco de uva RS 3,50 | RS 6,90

Fonte: A autora, 2014.

Tabela 26 — Cardapio Inglaterra

valor de custo | valor de venda
Fish and Chips RS 15,00 | RS 32,90
Roast and Yorkshire pudding RS 15,00 | RS 31,90
Muffin de chocolate RS 2,00 | RS 9,90
Whisky RS 5,00 | RS 10,90
Cha preto quente RS 1,00 | RS 4,90
Ché gelado RS 1,00 | RS 4,90

Fonte: A autora, 2014.

5.3.10.2 Programacéo cultural

O bar temético conta com atividades de entretenimento em sua
programacgao cultural mensal. Visto que a tematica é “viagens” teremos atividades

mistas e relacionadas ao tema, como na tabela a seguir:
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Tabela 27 — Programacaéao cultural mensal do Voyage International Bar

PROG RAMACAO CULTURAL MENSAL

N O QUE? QUANDO?

1 Rodas de conversagao de idiomas estrangeiros Todos os dias 1, 8, 15e 22

2 Drinking game night Todos osdias 2,9, 16e 23

3 Bandas com musicas internacionais Todos os dias 3, 10, 17 e 24
4 Temas e dangas Todos os dias 4, 11, 18 e 25
5 Dangas alemas Double chopp a noite toda Todos os dias 5,12, 19e 26
6 Karaoké Todos os dias 6, 13, 20 e 27
7 Noite de quiz e brindes Todos os dias 7, 14, 21 e 28
8 Stand-up sobre temas variados Todososdias1,9,17e 25

Fonte, A autora, 2014.

As rodas de conversacao consistem em encontros de pessoas que querem
aproveitar um ambiente descontraido e praticar o idioma que aprendeu e também
para iniciantes que possuem curiosidades sobre um novo idioma e gostariam de
aprender algumas coisas, claro que tudo com muitos drinks do pais do idioma do dia
e diverséo.

O chamado “drinking game” € um jogo proposto pelo bar, com o apoio do
apresentador no palco que mediara tudo. Os participantes terdo perguntas e
respostas as quais responderdo e terdo ou ndo de tomar um drink dependendo do
desenvolvimento do jogo. Essa atividade pode variar também para jogo de cartas e
demais formas de motivar os clientes a se divertrem e ao mesmo tempo
consumirem mais.

Os dias de bandas com musicas internacionais serdo tematicos e terdo
musicas de cada idioma em dias especificos, variando o estilo musical conforme as
musicas que mais fazem sucesso no pais de origem no momento.

A noite de temas e dancas apresenta dancas de diversas culturas e
professores dangando com os clientes nos corredores do bar e no palco. O dia de
dancas alemas, especificamente remete a festa alemad da Oktoberfest, sendo que
tera dose dupla de chopp a noite toda para os que interagirem com as dancgas.

As noites de Karaoké sao livres para que os clientes cantem musicas atuais,
antigas, nacionais e internacionais. A noite do Quiz e brindes ocorre com perguntas
variadas sobre viagens, culturas e paises e quem acertar € premiado conforme a
escolha da diretoria para a ocasido. Além destes, terdo stand-ups sobre temas
variados que remetem a comédia e o humor, entretendo os clientes com teatros e

situacOes de humor.
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Os clientes poderao prestigiar as atividades de entretenimento, bem como a
estrutura e ambiente do Voyage International Bar por meio de pagamento de valor

fixo de R$ 10,00 quanto ao couvert artistico.

5.3.11 Estrutura Organizacional

Considerando que o negdcio a ser implantado tera um numero reduzido de
funcionarios, serd adotada uma estrutura organizacional simples e flexivel, ou seja,
os cargos de comando serdo ocupados pelos so6cios e 0s cargos técnico-
profissionais, por pessoas capacitadas ao cargo, sempre visando integracdo da

equipe e destacando a importancia destas para o sucesso da empresa.

5.3.12 Cargos e Funcgoes

O organograma a seguir corresponde aos cargos e funcdes na estrutura do
Voyage International Bar. Ao todo s&o 20 (vinte) colaboradores, sendo eles
compostos por:

e 1 Diretora geral,

e 1 Responsével pelo setor Financeiro e logistico;
¢ 1 Responsavel de Recursos Humanos;

e 1 Chefe de cozinha;

¢ 1 Responsavel pelo som e luz do ambiente;
¢ 1 Responsavel pela limpeza;

e 2 Segurancas;

e 1 Chefe de Bar e Salao;

e 1 Responsavel pelo almoxarifado;

e 2 Responsaveis pelo Caixa,

e 2 Auxiliares de cozinha;

e 2 Bartenders;

e 4 Atendentes;
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Imagem 25 — Organograma do Voyage International Bar
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Fonte: A autora, 2014.

Quanto as funcdes dos envolvidos, tém-se:

e Diretoria geral: Tomada de decisGes, supervisdo de todos o0s setores e
captacao de atividades de entretenimento para o bar;

e Recursos Humanos: Gestdo dos Recursos humanos, tratando de novas
contratacdes, demissdes, pagamentos e motivacéo de equipe;

e Financeiro e logistico: Realiza o controle financeiro do bar, realiza
pagamentos e recebe pagamentos de fornecedores, acompanha o
crescimento financeiro da empresa e auxilia a diretoria na tomada de
decisoes;

e Almoxarifado: E responsavel pela compra de insumos e materiais de
escritorio, limpeza bem como efetua o controle de estoque dos produtos;

e Caixa: Responsavel pelo recebimento do valor de consumo dos clientes na
saida do estabelecimento, pela emissdo de notas fiscais e
abertura/fechamento de caixa,

e Chefe de Cozinha: Responsavel pela gestdo da cozinha e preparo de pratos
mais elaborados e sobremesas;

e Som e Luz: Responsavel pelo ajuste da iluminacao, pelo volume do som do
saldo, musicas que estdo tocando e sincronizacdes com apresentacdes de

entretenimento;
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e Limpeza: Responsavel pela higienizacdo de todos os ambientes do bar;

e Seguranca: Responsavel pela fiscalizacdo da ordem no bar e pelo controle de
entrada e saida de clientes;

e Chefe de bar e saldo: Responsavel pela gestdo dos bartenders e garcons,
bem como prepara drinks mais elaborados;

e Auxiliar de cozinha: Responsavel por fazer petistos e auxiliar o chefe de
cozinha nas atividades da cozinha;

e Barman: Responsavel pela elaboracdo de coquetéis e serve as demais
bebidas aos clientes;

e Garcom: Atende o cliente e verifica 0 que gostariam de consumir, repassando

o pedido de bebidas ao bar e de comidas a cozinha;

5.3.13 Fluxograma das atividades

As atividades devem ter uma sequéncia para o seu bom funcionamento e
para a qualidade dos processos, que afeta a satisfagdo do consumidor final e o bom

relacionamento com fornecedores.
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Imagem 26 — Fluxograma de atividades
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Fonte: A autora, 2014.

5.3.14 Capacidade de Comercializagcéo e Producéo

O empreendimento funcionara, das 17:30 as 01:00 de domingo a quinta-feira
e das 17:30 as 03:00 sexta-feira e sdbados. O atendimento ocorre durante 7 horas e
30 minutos de domingo a quinta-feira e 9 horas de 30 minutos as sextas e sabados,
totalizando 56 horas e 30 minutos semanais. Atenderemos todos os dias do més,
resultando em 365 dias no ano. Os colaboradores trabalhardo em escala durante a
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semana e todos trabalham na sexta-feira e no sabado. Na estrutura do bar, a
capacidade de lotacdo € de 99 clientes sentados.

5.3.15 Gestao de Estoque

A conferéncia do estoque e inventario permite uma gestdo mais eficiente dos
recursos, uma vez que € possivel planejar de forma mais adequada, as compras a
serem realizadas para reposicdo dos itens e definicAo da periodicidade para
reposicdo de acordo com a saida dos produtos.

Através do software utilizado para a gestdo da empresa, realizando

semanalmente a contagem de estoque.

5.3.16 Gestao de Qualidade

O obijetivo principal de uma organizagao € a satisfacdo de todas as pessoas
envolvidas. Incluem-se entdo os principais grupos em ordem de importancia: os
consumidores, os empregados, 0s acionistas e entao os vizinhos.

Para se atingir este objetivo principal, por meio do sistema de gestdo de
qualidade, é necessario que atinjam também outros objetivos, tais como aumento da
confiabilidade do produto e aumento da satisfacéo do cliente.

O Voyage International Bar investira em treinamento constante de seus
funcionéarios e estara diariamente em contato com nossos clientes para de acordo
com suas necessidades de trocar os produtos e/ou as marcas dos produtos
utilizados em nossa empresa para sua satisfacao total.

5.3.17 Gestdo de Seguranca e Saude

Trata-se da prevencao de acidentes e de doengas bem como da protecao e
promocdo da saude dos trabalhadores. Tendo como objetivo a melhorar as
condi¢cbes e o0 ambiente de trabalho.

O Voyage International Bar efetuard constantemente avaliacdes eficazes de

risco atravées de medidas simples, tais como comprar somente produtos com
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certificados de qualidade, treinamento adequado para as tarefas efetuadas,
fornecendo equipamentos adequados, assim como ter conhecimento sobre os

perigos, riscos e medidas de controle.

5.4 ANALISE ESTRATEGICA

5.4.1 Missao

Oferecer alimentos, bebidas, entretenimento e conhecimento em um
ambiente tematico e descontraido, garantindo a criagdo de valor e a sustentabilidade

do negécio.

5.4.2 Visao

Estar entre os principais bares do mercado e ser referéncia de exceléncia

em produtos e servicos.

5.4.3 Valores

Hospitalidade, acessibilidade, qualidade e ética. Sdo esses os valores que
direcionam para a satisfacéo do cliente e a sustentabilidade do negocio.

5.4.4 Vantagens Competitivas nas Operacdes

¢ Atendimento rapido e diferenciado;
¢ Profissionais qualificados;
¢ Produtos de qualidade;

¢ Atividades de entretenimento de qualidade;
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Tabela 28 — Metas, estratégias, acdes e controle do Voyage International Bar

Meta 1 : Ter rotatividade baixa de funcionarios

Agoes | Responsavel | Prazo | Avaliagdo | Custo
Estratégia 1.a: Capacitar os colaboradores
Agdo 1.a.1: Ofertar cursos sobre as fungdes de cada cargo e  |Gerente de RH Trimestral [Método Feedback R$ -
como executa-las na exceléncia
Acao 1.a.2: Garantir aos colaboradores sem faltas néo Gerente de RH Mensal |Método Feedback R$ -
justificadas duas folgas extras
Estratégia 1.b: Oferecer estrutura e ambiente de trabalho agradavel aos colaboradores
Acdo 1.b.1: Oferecer ambientes de descanso e lazer Gerente de RH Pesquisa de Clima R$ 7.529,00
Acao 1.h.2: Disponibilizar revezamentos de descansos Gerente de RH Diario  |Pesquisa de Clima R$ -
Meta 2 : Possuir atendimento de qualidade ao cliente de referéncia no municipio
Acdes | Responsavel | Prazo |  Avaliagio | Custo
Estratégia 2.a: Aumentar a sinergia e integragdo da equipe
Acgao 2.a.1: Ofertar atividades e dindmicas de integragao Gerente de RH Mensal |Pesquisa de Clima R$ -
Agdo 2.a.2: Trabalhar com life coaching da equipe Gerente de RH Mensal |Pesquisa de Clima R$ 3.000,00
Estratégia 2.b: Selecionar candidatos extrovertidos e experientes para atendimento na entrevista
Acgdo 2.h.1: Realizar enfrevistas coletivas no estabelecimento  [Gerente de RH Relatorio de selegdo | R$ -
Agdo 2.b.2: Entrevista psicoldgica com os pré-selecionados  |Gerente de RH Relatorio de sele¢do | R$ -
Meta 3 : Ser Top of Mind universitario da cidade de Curiiba e Regido Metropolitana em quatro anos
Agoes | Responsavel | Prazo | Avaliagdo | Custo
Estratégia 3.a: Possuir visibilidade em pontos mais frequentados pelo publico-alvo do bar
Acdo 3.a.1: Realizar agbes virais de marketing em Diretoria Mensal [Relatorio de vendas | R$ -
universidades
Acao 3.a.2: Estar presente regularmente nas indicagées dos  [Diretoria Matérias e indicagdes | R$ -
principais veiculos de comunicagdo regionais, como revistas, a premiagoes
jomais e sites de gastronomia, entretenimento e lazer
Estratégia 4.b: Ser ponto de encontro de jomalistas e demais formadores de opinido
Acdo 4.b.1: Marketing viral em regibes mais frequentadas por  (Diretoria Mensal |Presenca de R$ -
formadores de opinido formadores de opinido

no estabelecimento
Acao 4.h.2: Envio de convites especiais para alguns principais |Diretoria Mensal |Presenca de R$ -
nomes de referéncia formadores de opinido

no estabelecimento
Meta 4 : Tornar-se referéncia em entretenimento em Curitiba e Regido Mefropolitana
Agoes | Responsavel | Prazo | Avaliagdo | Custo
Estratégia 4.a:
Acdo 4.a.1: Oferecer atividades de entretenimento que estejam (Diretoria Diario  |Pesquisa de satisfagdo | R$ 25.000,00
em voga para o publico-alvo
Agéo 4.a.2: Trazer quem for sugerido de atividades Diretoria Didgio  |Pesquisa de satisfagéo | R$ 25.000,00
interessantes pelos clientes
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Meta 5 : Controlar custos fixos e varidveis mensais

Agdes | Responsavel | Prazo | Avaliagéo | Custo
Estratégia 5.a: Alimentar o sistema de automag&o corretamente

Acdo 5.a.1: Capacitar todos os colaboradores envolvidos a Gerente Financeiro  |Mensal  [Relatério de uso R$ -
conhecer o sistema e seu correto uso

Acdo 5.a.2: Supervisionar a coeréncia dos dados alimentados |Gerente Financeiro  |Diario Relatério de uso R$ -
pelos atendentes

Estratégia 5.b: Fazer a avaliagéo financeira de custos necessarios

Acdo 5.b.1: Obter sempre trés orgamentos a fim de adquiriro  |Gerente Financeiro Avaliagdo da geréncia | R$ -
melhor custo-beneficio

Acéo 5.b.2: Possuir parcerias com fornecedores que ofertem  |Diretoria Relatorio da Diretoria | R$ -
vantagens financeiras

Meta 6 : Atingir o ponto de equilibrio econdmico em doze meses

Acodes | Responsavel | Prazo | Avaliagdo | Custo
Estratégia 6.a: Fazer ajustes de custos e receitas

Acdo 6.a.1: Possuir Indice de Margem de contribuicdo de 7% |Gerente Financeiro |Mensal |Balango financeiro R$ -
Acio 6.a.2: Manter faturamento minimo de R$251.000,00 Diretoria Mensal (Balango financeiro R$ -
Meta 7 : Obter um retomo de investimento de frés anos

Acodes | Responsavel | Prazo | Avaliagdo | Custo
Estratégia 7.a: Possuir lucro suficiente para cobrir os custos e para pagamento de divida com BNDES

Acdo 7.a.1: Manter um faturamento minimo para cobrir os Gerente Financeiro  |Mensal  [Balango financeiro R$ -
custos

Agéo 7.a.2: Manter crescimento de lucro liquido de 1,1% Gerente Financeiro  |Mensal |Balango financeiro R$ -
mensal

Meta 8 : Obter crescimento de 2% no primeiro ano

Acoes | Responsavel | Prazo | Avaliagao | Custo
Estratégia 8.a: Possuir mais receitas que custos

Acéo 8.a.1: Manter lucro liquido mensal de R$17.783,36 Gerente Financeiro  |Mensal |Balango financeiro R$ -
Acdo 8.a.2: Corte ou diminuigdo custos fixos e variaveis Gerente Financeiro  |Mensal  [Balango financeiro R$ -

mensais em 7,2%

Fonte: A autora, 2014.
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5.5 PLANO DE MARKETING E VENDAS

A grande dificuldade para uma empresa que se lanca no mercado é conciliar
o0 Marketing com o capital a ser investido. Normalmente o empreséario repensa em
fazer altos investimentos neste setor uma vez que ja esta descapitalizado com o
investimento par ao lancamento do empreendimento. Desta forma buscamos uma
saida com um custo beneficio muito bom que imaginamos proporcionar, juntamente
com outras acdes, o alcance de midia necessario para atingir os objetivos. Dessa
forma, serd contratada antes da abertura do negdcio, uma empresa de assessoria
de comunicacdo que se responsabilizara pela divulgacdo do Voyage International

Bar no mercado.

5.5.1 Estratégia de Comunicacao

O foco € adotar estratégias mercadologicas especificas para o segmento de
bares da cidade, ou seja, penetracdo de mercado buscando fidelizar dos novos
clientes e oferecendo diferenciais frente aos produtos e servigos ofertados pela
concorréncia.

Isso significa que o Voyage International Bar deve procurar praticar precos
atraentes para prospectar o0 maximo de clientes considerando a concorréncia na
regiao.

Com apoio do software o cadastro de clientes sera sempre atualizado
podendo entdo mandar mensagens em datas comemorativas, aniversarios,
novidades e ainda monitoramento da frequéncia com que os clientes utilizam os
servicos ou compram o0s produtos, ou seja, acompanhamento no pré-venda e no
pos-venda, fortalecendo assim, a imagem da empresa.

Seré contratada a P+G Comunicacao Integrada, com sede em Curitiba, que
fara o trabalho de divulgacdo do Voyage International Bar em nosso mercado,
buscando, especialmente, a obtencdo de midia espontanea, além de inserir 0
empreendimento nos sites de busca (Google, Yahoo, entre outros) e em todos os
blogs e guias eletrbnicos que divulgam a vida dos bares de Curitiba.Cabera também

a empresa, convidar personalidades formadoras de opinido da cidade para
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conhecerem o Voyage International Bar com a finalidade de que essas presencas
ajudem a populariza-lo entre as classes B e C.

A empresa contara ainda com os meios de divulgacdo convencionais, como
fan page em redes sociais, além de um site proprio, ambos atualizados
convenientemente pela assessoria de comunicagao contratada. Uma particularidade
de nosso site serd o de proporcionar, além de uma visdo ampla e detalhada da casa
e de seus pratos e bebidas, a possibilidade de reservas on line e do cadastramento
do cliente para recebimento de mala direta eletrbnica, servico este também
coordenado pela empresa de comunicacao e que levara diretamente ao consumidor,
de forma simples e requintada, informacfes de pratos, bebidas e demais
peculiaridades, de forma a seduzir o cliente a vir conferir no proprio estabelecimento.
Essa comunicacdo direta com o cliente, seja através de fan page, site ou mala
direta, permite uma abordagem franca e objetiva que se, utilizada de uma linguagem
gue entre em sintonia com o cliente, pode vir a ser um elo forte e duradouro. Essa
sintonia serd buscada pelo empreendimento, a exemplo do que ja acontece
especialmente em bares no exterior, que ja utilizam dessa ferramenta como forma

de fidelizagdo com sucesso.

5.5.2 Midia Impressa

Através de acordos com condominios e empresas, inicialmente na regido do
Sao Francisco e bairros do entorno, serdo impressos folders divulgando o bar e
distribuidos em pontos especificos, como forma de atingir o cliente ocasional no
momento em que esta buscando este tipo de local para um happy-hour ou um

encontro com amigos, colegas de trabalho.

5.5.3 Estratégias de Entrada no Mercado

Como estratégias de entrada no mercado e planos de marketing de

langamento tém-se:
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Consolidar a marca Voyage International Bar oferecendo produtos e servigos
aliado a um eficiente planejamento de marketing onde a divulgacdo da

qualidade e diferenciais da nossa empresa sera o principal objetivo;

Estabelecer um contato direto com nossos clientes, ouvindo suas ideias e
sugestbes para adequacdo dos nossos produtos as necessidade deles

também é uma das estratégias iniciais;

Ter profissionais qualificados, produtos de qualidade, novidades, tendéncias

do setor de bares tematicos, servicos personalizados e agendamento prévio.

Com énfase em segmento especifico, concentraremos esforcos para atingir

nossas metas e tornar-se lider no ramo de bares teméaticos da cidade.

Estratégia de comercializacéo

A forca de vendas terd como base estratégias de marketing e vendas e

estard intimamente ligada ao desempenho dos servicos prestados pela diretoria e

funcionérios, principalmente no atendimento aos clientes e na qualidade dos

produtos ofertados.

A relacao entre os profissionais do bar e o publico alvo é de suma importancia

para alavancar as vendas no longo prazo. E notavel que a eficacia na forca de

vendas possibilite novos horizontes para o sucesso da organizacdo e futuros

investimentos. Sendo assim, € imprescindivel o diadlogo e interacdo entre as partes

envolvidas, sempre escutando as ideias e necessidade dos clientes atendidos e na

medida do possivel tracar medidas corretivas ou estratégicas para implantacédo das

novas ideais.

5.5.5

Composicéao dos precos

Os precos foram elaborados de maneira criteriosa, a principio serao

somados todos os custos, impostos e margem de lucro para assim chegar a um

primeiro valor. Em seguida, foram considerados o0s preco praticado pelos



140

concorrentes diretos para que haja certo equilibrio no preco praticado pelo
segmento.

Form elaboradas estratégias focando a eficiéncia dos custos, para minimizar
ao maximo desperdicios desnecessarios, fortalecendo a capacidade competitiva
sem abrir mao da qualidade nos servigos prestados e nos produtos vendidos.

Kotler (2000, p.476/477) afirma que todas as organizacdes, que visam ou

nao o lucro, determinam prec¢os para seus produtos:

Todas as organiza¢des que visam lucro — e muitas das que ndo visam --
determinam prec¢os para seus produtos ou servigos. O pre¢co pode ser expresso
por diferentes termos, dependendo da situagéo: [...]. Uma empresa estabelece um
preco pela primeira vez quando desenvolve um novo produto, introduz seu produto
habitual em um novo canal de distribuicdo ou em nova &rea geogréfica e participa
de licitagbes de contratos.

Por conta disto, os precos devem ser definidos com exatiddo, absorvendo

todos os custos da empresa e margem de lucro, mas mantendo a competitividade.
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5.6 VIABILIDADE ECONOMICO-FINANCEIRA

5.6.1 Investimento Inicial

O investimento inicial € composto por equipamentos, utensilios, estoque

inicial e capital de giro.

Tabela 29 — Valor de investimento inicial do Voyage International Bar

INVESTIMENTO INICIAL.: R$ 559.127,88
Descrigcao Valor Total
Capital de giro R$ 105.416,21
Insumos para 30 dias R$ 91.966,20
Valor documentagé&o para abertura da empresa R$ 2.500,00
Apresentacfes de entretenimento R$ 36.000,00
Marketing de langamento R$ 24.496,21
ltens para area administrativa R$ 55.872,23
Sonorizacdo do ambiente R$ 14.623,78
ltens para area de atendimento R$ 115.317,93
Estrutura do palco R$ 16.423,19
ltens para o Bar R$ 23.504,37
Estoque R$ 4.816,00
Higiene e Limpeza R$ 2.499,15
Cozinha R$ 53.514,41
Area de convivéncia de colaboradores R$ 7.529,00
Uniformes R$ 4.649,20

Fonte: A autora, 2014.
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AREA ADMINISTRATIVA

Qtd |Descricao Valor Unit. Valor Total
6 Mesas escritorio R$ 429,00 | R$ 2.574,00
1 Mesa em L R$ 519,00 | R$ 519,00
2 Armarios arquivo R$ 499,06 | R$ 998,12
4 Cadeiras de escritorio R$ 345,00 | R$ 1.380,00
3 Armarios R$ 499,00 | R$ 1.497,00
6 Computadores R$ 1.498,00 | R$ 8.988,00
3 Bancos altos R$ 428,56 | R$ 1.285,68
1 Ar condicionado central R$ 15.000,00 | R$ 15.000,00
1 Sistema CFTV R$ 12.520,00 [ R$ 12.520,00
1 Cofre boca de lobo R$ 689,99 | R$ 689,99
2 Gaveta para dinheiro R$ 252,63 | R$ 505,26
1 Software de vendas R$ 1.500,00 | R$ 1.500,00
2 Impressoras fiscais R$ 1.620,00 | R$ 3.240,00
1 Impressora laser colorida com fax R$ 698,00 | R$ 698,00
2 Linhas telefénicas com ramal R$ 325,00 | R$ 650,00
5 Aparelhos de telefone R$ 64,90 | R$ 324,50
1 Aparelho de fax R$ 648,00 | R$ 648,00
2 Extintores R$ 113,24 | R$ 226,48
2 Porta extintores R$ 169,20 | R$ 338,40
2 Placa sinalizadora extintor R$ 19,90 [ R$ 39,80
1 Sistema de ponto eletrbnico biométrico R$ 1.450,00 [ R$ 1.450,00
2 Maquinas de cartdo R$ - R$ -
1 Material de escrit6rio R$ 800,00 | R$ 800,00
Fonte: A autora, 2014.
Tabela 31 — Custos com a sonorizacao

SONORIZACAO
Qtd |Descricéo Valor Unit. Valor Total
1 Sistema de som R$ 14.623,78 | R$ 14.623,78

Fonte: A autora, 2014.



Tabela 32 — Custos com a area de atendimento
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AREA DE ATENDIMENTO
Qtd |Descricao Valor Unit. Valor Total
12 Mesas quarteto (1,5x1,5m) R$ 291,00 | R$ 3.492,00
4 Mesas sexteto (1,5x2,0m) R$ 611,00 | R$ 2.444,00
8 Mesas casal (1,0x2,0m) R$ 279,00 | R$ 2.232,00
88 |Cadeiras do saldo R$ 144,78 | R$ 12.740,64
11  |Banquetas R$ 743,95 | R$ 8.183,45
110 [Jogos de talheres R$ 670,50 | R$ 73.755,00
110 |Hashi R$ 1,70 | R$ 187,00
110 |Copos R$ 8,00 | R$ 880,00
40 Tacas de vinho branco/tinto R$ 19,90 [ R$ 796,00
20 |[Tacas espumante R$ 19,90 | R$ 398,00
20 |Tacas de licor R$ 9,90 | R$ 198,00
20 |Copos de whisky R$ 11,10 | R$ 222,00
20 |Copos para vodka R$ 13,10 | R$ 262,00
50 |Copos para cerveja R$ 575 | R$ 287,50
50 |Canecos de chopp R$ 20,69 | R$ 1.034,50
50 Tacas de sobremesa R$ 2,30 | R$ 115,00
50 Colher de sobremesa R$ 0,99 | R$ 49,50
25 Porta guardanapos R$ 450 [ R$ 112,50
100 |Displays de mesa R$ 35,00 [ R$ 3.500,00
1000 |Bolachas de chopp/més R$ 0,72 | R$ 720,00
18 Guardanapos embalagem com 500 R$ 499 [ R$ 89,82
80 Pratos rasos R$ 12,90 [ R$ 1.032,00
20 |Cumbucas R$ 15,10 | R$ 302,00
20 |Pratos sobremesa R$ 8,90 | R$ 178,00
6000 [Jogo americano (200/dia) R$ 0,20 | R$ 1.200,00
3 Extintores R$ 113,24 | R$ 339,72
3 Porta extintores R$ 169,20 | R$ 507,60
3 Placa sinalizadora extintor R$ 19,90 | R$ 59,70
Fonte: A autora, 2014.
Tabela 33 — Custos com o palco

PALCO

Qtd |Descricéo Valor Unit. Valor Total
1 Palco com escadas laterais R$ 15.000,00 | R$ 15.000,00
1 Globo R$ 626,05 | R$ 626,05
1 Conjunto de iluminacao R$ 297,14 | R$ 297,14
1 Cortina R$ 500,00 | R$ 500,00

Fonte: A autora, 2014.



Tabela 34 — Custos com o bar
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BAR

Qtd |Descricao Valor Unit. Valor Total
10 |Coqueteleiras R$ 14,90 | R$ 149,00
2 Micro-ondas R$ 398,90 | R$ 797,80
2 Liguidificadores R$ 198,70 | R$ 397,40
15 Facas R$ 490 | R$ 73,50
15 |Colheres bailarina R$ 3,90 | R$ 58,50
5 Garfos R$ 2,30 | R$ 11,50
2 Abridor de latas R$ 0,90 | R$ 1,80
10 |Abridor de garrafas R$ 0,80 | R$ 8,00
10 |Pegador de gelo R$ 3,50 | R$ 35,00
5 Balde para gelo R$ 22,00 | R$ 110,00
5 Balde para vinho e espumante R$ 25,00 | R$ 125,00
7 Amassador de lim&o R$ 2,50 | R$ 17,50
3 Espremedor de fruta R$ 3,50 | R$ 10,50
10 |Dosador para bebida R$ 5,50 | R$ 55,00
8 Bandejas R$ 13,00 | R$ 104,00
1 Maquina de gelo R$ 3.229,05 | R$ 3.229,05
3 Geladeiras de bebida R$ 3.481,38 | R$ 10.444,14
2 Processadores R$ 349,00 | R$ 698,00
1 Mesa grande R$ 599,00 | R$ 599,00
2 Pias R$ 799,00 | R$ 1.598,00
3 Balcdes R$ 780,00 | R$ 2.340,00
1 Armario para bebidas R$ 988,00 | R$ 988,00
1 Armario para tacas e copos R$ 1.049,00 | R$ 1.049,00
2 Extintores R$ 113,24 | R$ 226,48
2 Porta extintores R$ 169,20 [ R$ 338,40
2 Placa sinalizadora extintor R$ 19,90 | R$ 39,80
Fonte: A autora, 2014.
Tabela 35 — Custos com o estoque

ESTOQUE
Qtd |Descricéo Valor Unit. Valor Total
3 Armario para mantimentos R$ 989,00 | R$ 2.967,00
1 Computador R$ 1.499,00 | R$ 1.499,00
1 Sistema de controle de estoque R$ 350,00 | R$ 350,00

Fonte: A autora, 2014.



Tabela 36 — Custos com higiene e limpeza
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HIGIENE E LIMPEZA
Qtd |Descricao Valor Unit. Valor Total
10 Panos de prato R$ 2,00 | R$ 20,00
10 Panos de pia R$ 1,70 | R$ 17,00
10 Panos de chéo R$ 1,50 | R$ 15,00
3 Rodos R$ 9,90 | R$ 29,70
5 Vassouras R$ 9,90 | R$ 49,50
6 Baldes R$ 8,90 | R$ 53,40
19 Lixeiras R$ 12,90 | R$ 245,10
10 Desinfetante R$ 1,80 | R$ 18,00
1 Papel toalha/higiénico R$ 550,00 | R$ 550,00
15 |Sabdo em pedra R$ 3,00 | R$ 45,00
30 |Detergente R$ 1,30 | R$ 39,00
3 Sabdo em pé R$ 490 [ R$ 14,70
10 |Esponjas R$ 490 | R$ 49,00
10 |Agua Sanitaria R$ 1,30 | R$ 13,00
8 Sabonete liquido R$ 42,30 | R$ 338,40
4 Porta sabonete R$ 129,90 | R$ 519,60
4 Suportes papel toalha R$ 51,95 | R$ 207,80
5 Suportes papel higiénico R$ 54,99 | R$ 274,95
Fonte: A autora, 2014.
Tabela 37 — Custos com uniformes

UNIFORMES

Qtd |Descrigéo Valor Unit. Valor Total
10 |Camisetas Cozinha R$ 20,00 | R$ 200,00
10 [Calcas Cozinha R$ 40,00 | R$ 400,00
10 |Avental Cozinha R$ 25,00 | R$ 250,00
5 Sapatos Cozinha R$ 50,00 | R$ 250,00
10 |Toucas Cozinha R$ 10,00 | R$ 100,00
4 Ternos R$ 239,90 | R$ 959,60
4 Sapatos sociais masculinos R$ 119,00 | R$ 476,00
10 |Calcas pretas atendimento R$ 35,00 [ R$ 350,00
10 |Camisetas pretas atendimento R$ 40,00 [ R$ 400,00
4 Sapatos sociais femininos R$ 90,00 | R$ 360,00
4 Uniforme colaboradoras R$ 225,90 | R$ 903,60

Fonte: A autora, 2014.



Tabela 38 — Custos com a cozinha
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COZINHA

Qtd |Descricao Valor Unit. Valor Total

1 Chapa R$ 1.500,00 | R$ 1.500,00
1 Balanca eletronica R$ 650,00 | R$ 650,00
1 Fritadeira grande R$ 539,10 | R$ 539,10
4 Frigideiras grandes R$ 39,00 | R$ 156,00
3 Panelas grandes R$ 59,00 | R$ 177,00
2 Panelas médias R$ 49,00 | R$ 98,00
2 Panelas pequenas R$ 39,00 | R$ 78,00
2 Panelas de pressao R$ 249,00 | R$ 498,00
1 Maquina de café - aluguel R$ 500,00 | R$ 500,00
1 Macarico R$ 206,83 | R$ 206,83
3 Escorredores R$ 49,00 [ R$ 147,00
1 Martelo de cozinha R$ 1,40 | R$ 1,40
3 Escumadeira R$ 3,90 | R$ 11,70
2 Espatula R$ 2,60 | R$ 5,20
3 Concha R$ 450 | R$ 13,50
3 Peneiras R$ 2,00 | R$ 6,00
20  |Tupperwares R$ 3,00 | R$ 60,00
3 Formas R$ 12,00 | R$ 36,00
6 Tabuas de corte R$ 27,90 | R$ 167,40
1 Jogo de refratarios de tamanhos variados R$ 199,00 | R$ 199,00
2 Faqueiros profissionais R$ 259,00 | R$ 518,00
2 Fogbes industriais com forno R$ 1.600,00 | R$ 3.200,00
4 Refrigeradores duplex com freezer R$ 2.499,00 | R$ 9.996,00
2 Freezer R$ 820,00 | R$ 1.640,00
1 Maguina de lavar loucas industrial R$ 5.000,00 [ R$ 5.000,00
2 Pias de cuba dupla com balcao R$ 2.500,00 | R$ 5.000,00
3 Armarios de apoio R$ 590,00 | R$ 1.770,00
3 Mesas de apoio R$ 490,00 | R$ 1.470,00
2 Liquidificadores Blendtec Smoother com copo R$ 2.600,00 [ R$ 5.200,00
2 Batedeiras R$ 699,00 | R$ 1.398,00
2 Micro-ondas R$ 398,90 | R$ 797,80
2 Processadores R$ 399,00 | R$ 798,00
1 Coifa Grande R$ 8.000,00 | R$ 8.000,00
1 Cortador de frios R$ 1.500,00 | R$ 1.500,00
3 Botijdes de gas P45 R$ 650,00 | R$ 1.950,00
2 Extintores R$ 113,24 | R$ 226,48

Fonte: A autora, 2014.
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Tabela 39 — Custos com a area de convivéncia dos colaboradores

AREA DE CONVIVENCIA

Qtd |Descricao Valor Unit. Valor Total

1 TV R$ 1.600,00 | R$ 1.600,00
1 Mesa de centro R$ 450,00 | R$ 450,00
1 Soféa de canto R$ 1.850,00 | R$ 1.850,00
1 Mesa R$ 490,00 | R$ 490,00
1 Cadeira R$ 190,00 | R$ 190,00
1 Poltrona R$ 679,00 | R$ 679,00
1 Beliche R$ 980,00 | R$ 980,00
1 Maquina de lavar roupas R$ 1.290,00 | R$ 1.290,00
Fonte: A autora, 2014.

5.6.2 Despesas Fixas e Variaveis

Tabela 40 — Custos fixos Ano 1

Custos fixos Ano 1

Aluguel RS 10.000,00

Energia RS 2.000,00

Telefone/Internet RS 1.000,00

Agua RS 1.000,00

Manutencio RS 500,00

IPTU RS 500,00

Imposto 5,47% RS 1.116,62

Salarios e encargos RS 43.151,30

Pro labore RS 10.000,00

Contador RS 4.327,00

Entretenimento RS 50.000,00

Material Limpeza RS 1.067,10

Material Escritério RS 800,00

Material Area Atendimento | RS 2.196,82

Monitoramento RS 400,00

Marketing RS 12.248,11

Gas RS 1.950,00

Cartao BNDES RS 10.013,71

Financiamento BNDES RS 4.353,56

Total RS 156.624,22

Fonte: A autora, 2014.



Tabela 41 — Custos fixos Ano 2

Custos fixos Ano 2

Aluguel RS 11.000,00
Energia RS 2.120,00
Telefone/Internet RS 1.060,00
Agua RS  1.060,00
Manutencdo RS 530,00
IPTU RS 530,00
Imposto 5,47% RS 1.183,62
Saldrios e encargos RS 43.465,90
Pro labore RS 10.600,00
Contador RS 4.586,62
Entretenimento RS 53.000,00
Material Limpeza RS 1.131,13
Material Escritdrio RS 848,00
Material Area Atendimento | RS 2.328,63
Monitoramento RS 424,00
Marketing RS 12.983,00
Gas RS 2.067,00
Cartao BNDES RS 10.013,71
Financiamento BNDES RS 4.353,56

Total

RS 163.285,16

Fonte: A autora, 2014.
Tabela 42 — Custos fixos Ano 3

Custos fixos Ano 3

Aluguel RS 11.660,00
Energia R$ 2.247,20
Telefone/Internet RS 1.123,60
Agua RS 1.123,60
Manutencao RS 561,80
IPTU RS 561,80
Imposto 5,47% RS 1.254,64
Salarios e encargos RS 43.799,38
Pro labore RS 11.236,00
Contador RS 4.861,82
Entretenimento RS 56.180,00
Material Limpeza RS 1.199,00
Material Escritério RS 898,88
Material Area Atendimento RS 2.468,35
Monitoramento RS 449,44
Marketing RS 12.983,00
Gas RS 2.191,02
Cartao BNDES RS 10.013,71
Financiamento BNDES RS 4.353,56

Total

RS 169.166,79

Fonte: A autora, 2014.

148



Tabela 43 — Custos fixos Ano 4

Custos fixos Ano 4

Aluguel RS 12.359,60
Energia RS 2.382,03
Telefone/Internet RS 1.191,02
Agua RS 1.191,02
Manutencio RS 595,51
IPTU RS 595,51
Imposto 5,47% RS 13.729,70
Salarios e encargos RS 49.911,83
Pro labore RS 11.910,16
Contador RS 5.153,53
Entretenimento RS 59.550,80
Material Limpeza RS 1.270,94
Material Escritdrio RS 952,81
Material Area Atendimento | RS 2.616,45
Monitoramento RS 476,41
Marketing RS 14.587,69
Gas RS 2.322,48
Cart3do BNDES RS 12.682,25
Financiamento BNDES RS 4.353,56
Total RS 197.833,29

Fonte: A autora, 2014.

149

Nota-se que o valor do custo variavel influencia na rotina de um

estabelecimento. A despesa variavel do Voyage International Bar esta no custo dos

insumos que possui valor projetado de R$ 61.310,80.



Tabela 44 — Saléarios e encargos ano 1
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Fonte: A autora, 2014.

Salarios e encargos - Ano 1
Qtde [Cargo Salrio Vale transporte |Vale alimentagdo |INSS-20%  [Férias 13saldrio  {Total encargos |Total salarios com encargos
4\ Gargom RS 100000 (RS  840(RS  33800(RS 20000|RS 2750 (RS  8333|RS 7353|RS 6.940,93
2|Caixa RS 120000 (RS 8340(RS  33800(RS  240,00|RS  3300(RS 100,00 |RS 794,40 (RS 3.988,80
1|Gerente de RH RS 3.500,00 | R RS 33800[RS T0000(RS  9,5|RS 29167 |RS 142592 |RS 4.925,92
1|Gerente Financeiro | RS 4.000,00 | RS RS 33800(RS 80000(RS 110,00{RS 33333 |RS 158133 |RS 5.581,33
1{Chefe de bar RS 150000 (RS 6840(RS  33800(RS 300,00|RS  41,25[RS 12500|RS  872,65|RS 2.372,65
2|Bartender RS 120000 (RS 8640(RS  33800(RS  240,00|RS  3300(RS 100,00 |RS 797,40 | RS 3.994,80
2|Segurangas RS 90000(RS  840(RS  33800(RS 180,00|RS  2475(RS  7500|RS  704,15|RS 3.208,30
1|Chefede cozinha | RS 180000 (RS 3240(RS  33800(RS 30,00|RS 4950 |RS 15000 [RS 92990 | RS 272990
2(Auxiliares de cozinha | RS 100000 (RS 8640(RS  33800|RS  20000|RS 2750 (RS  8333|RS 7353 |RS 347047
1(Zelador RS 90000|RS  8640(RS  33800|RS 180,00{RS  2475[RS  T500[RS  T0415|RS 1.604,15
1{Almoxarife RS 120000 (RS 6840(RS  33800|RS  240,00{RS  3300(RS 10000 RS  77940|RS 197940
1|Operadordesom | RS 150000 (RS 5040(RS  33800(RS 300,00|{RS  4125|RS 12500 [RS 854,65 | RS 2.354,65
Total RS 43.151,30




Tabela 45 — Salarios e encargos ano 2
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Saldrios e encargos - Ano 2

Qtde |Cargo Saldrio Vale transporte [Vale alimentagao (INSS- 20%  |Férias 13saldrio  |Total encargos |Total salarios com encargos
4)Gargom RS 1060,00 [RS  86,40(RS  33800(RS 21200|RS  2915(RS  8833|RS 753,88 RS 125,53
2|Caixa RS 120000 (RS 8340(RS  33800(RS 24000|RS  3300(RS 100,00 RS 794,40 RS 3.988,80
1|Gerente de RH RS 3.500,00 | RS RS 33800|RS 70000|RS  9625(RS 29167 |RS 142592 RS 4,925,92
1|Gerente Financeiro | RS 4.000,00 | RS RS 33800|RS 80000|RS 11000 (RS 33333 |RS 158133 RS 5.581,33
1|Chefe de bar RS 1500,00 (RS 6840(RS  33800(RS 30000|RS  4125(RS 12500 (RS 872,65 RS 2.372,65
2(Bartender RS 120000 (RS 8640(|RS  33800(RS 24000|RS  3300(RS 100,00 (RS 79740 RS 3.994,80
2{Segurancas RS 900,00{RS  8640(|RS  33800[RS 180,00|RS  2475(RS 7500 (RS  70415|RS 320830
|Chefe decozinha RS 1800,00{RS  3240|RS  33800(RS 36000|RS 4950 (RS 150,00 [RS 929,90 | RS 21990
2{Auxiliares de cozinha [ RS 100000 | RS 8640 (RS 33800|RS 20000 (RS  2750(RS ~ 8333|RS 73523 [RS 347047
1(Zelador RS 900,00{RS  8640(|RS  33800(RS 18000|RS  2475(RS 7500 (RS  70415|RS 1.604,15
1{AImoxarife RS 120000 (RS 6840(RS  33300(RS 24000|RS  3300(RS 100,00 (RS 779,40 RS 1.979.40
1|0peradordesom RS 1500,00{RS ~ 5040|RS  33800(RS 30000|RS  4125(RS 12500 [RS 854,65 | RS 2.354,65

Total R 43.465,90




Tabela 46 — Salarios e encargos ano 3
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Fonte: A autora, 2014.

Saldrios e encargos - Ano 3
Qtde (Cargo Saldrio Vale transporte [Vale alimentacdo (INSS-20%  |Férias 13saldrio  |Total encargos |Total saldrios com encargos
4|Garcom RS LIB60(RS  8640(RS  33800|RS 2472|RS 3090 (RS 9363[RS 77365 | RS 1.589,01
2|Caixa RS 120000 (RS 8340(RS  33800|RS 24000(RS  3300(RS 100,00 RS 79440 RS 3.988,80
1{Gerente de RH RS 3.500,00 | RS RS 33800(RS 700,00{RS  9625(RS 291,67 [RS 142592 |RS 4,925,92
1|Gerente Financeiro | RS 4,000,00 | RS RS 33800(RS 800,00{RS 110,00 (RS 333,33 |RS 158133 RS 5.581,33
1{Chefe de bar RS 150000 (RS 6840(RS  33800|RS 30000|RS  4125(RS 12500 (RS 87265 |RS 2.372,65
2|Bartender RS 120000 (RS 8640(RS  33800|RS 24000(RS  3300(RS 100,00 (RS 797,40 | RS 3.994,80
2(Segurangas RS 900,00|RS  8640(RS  33800(RS 18000(RS  475|RS  7500(RS  70415|RS 3.208,30
1(Chefedecozinha | RS 1800,00{RS  3240(RS  33800(RS 36000(RS  4950(RS 150,00 [RS 92990 | RS 272990
2|Auxiliares de cozinha [ RS 1.000,00 | RS~ 86,40(RS  33800(RS 20000(RS  2750|RS  8333|RS 73523 |RS 347047
1{Zelador RS 90000 (RS 8640(RS  33800|RS 18000(RS  2475(RS 7500 (RS 704,15 RS 1.604,15
1{Almoxarife RS 120000| RS 6840(RS  33800(RS  24000(RS  3300{RS 100,00 RS 77940 |RS 1.979.40
1(Operadordesom | RS 1500,00{RS  5040(RS  33800(RS 30000(RS  415(RS 12500 (RS 85465 RS 2.354,65
Total R 43.799,38
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Tabela 47 — Salérios e encargos ano 4

Salarios e encargos - Ano 4
Qtde {Cargo Salario Vale transporte |Vale alimentacdo (INSS-20%  [Férias salario  (Total encargos (Total salarios com encargos
i Garcom RS 1191,02{RS  8640[RS  33B00|RS 23820|RS  3275(RS  99.25(RS 79461 |RS 790,49
2|Caixa RS 142922 (RS 8340[RS  33800(RS  28584|RS  3930(RS 11910(RS 865,65 RS 4,589,74
1|Gerente de RH RS 4.16856 | RS RS 33800 RS 833 7L{RS 11464 (RS 34733|RS 163373 |RS 5.802,28
1|Gerente Financeiro | RS 4.764,06 | RS RS 33800|RS  9528L|RS  13LOL[RS 39701|RS 181883 |RS 6.582,89
1|Chefe de bar RS 178652 (RS 6840[RS  33B00|RS 35730|RS 4913 (RS 14888 (RS 96171 RS 2,748 24
|Bartender RS 142922 (RS 8640(RS  33800(RS 28584|RS  3930({RS 11910(RS 868,65 RS 4,595,74
2(Segurangas RS 107091 (RS 8640(RS  33800(RS 21438|RS  2948|RS  8933[RS 75759 RS 3.659,00
l|Chefedecozinha | RS 214383 RS 3240(RS  33B00|RS 4877(RS 5896 (RS 17865|RS 1.036,77 (RS 3.180,60
2|Auxiliares de cozinha | RS 1191021 RS 8640(RS  33800|RS  23820{RS  3275(RS  9925|RS 794,61 |RS 397,25
1|Zelador RS L07TL9L{ RS 8640[RS  33B00|RS 2438|RS 2948 (RS  8933[RS 75759 |RS 1.829,50
1|AImoxarife RS 142922 (RS 6840(RS  33800(RS 28584 |RS  3930(RS 11910(RS 850,65 RS 201987
1|Operadordesom | RS 178652 RS S040(RS  33800|RS 35730(RS  4913[RS 14888 |RS 943,71 RS 2730,
Total RS 49.911,83

Fonte: A autora, 2014.
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5.6.3 Perspectivas de vendas

A segquir, € possivel verificar as perspectivas de venda dos itens do cardapio
durante o periodo de um més. Essas perspectivas sdo baseadas em visdes
realistas, otimistas e pessimistas, de modo a formar a receita operacional, ou seja,
as vendas dos alimentos e bebidas.

Para a projecao de vendas, foram considerados os seguintes fatores: horario
de funcionamento, capacidade de atendimento e tempo médio de permanéncia.

Dentro do horéario de funcionamento do Voyage International Bar é possivel
lotar a sua capacidade total de atendimento de 100 pessoas trés vezes, ou seja,
atender 300 clientes com qualidade por dia de funcionamento, visto que o tempo de
permanéncia medio é de duas horas e trinta minutos.

Isto posto, a visdo realista trabalha com o atendimento de 50% da
capacidade de atendimento da casa por dia/més, 150 e 4500 pessoas,
respectivamente.

Poderd haver variacbes de vendas em datas comemorativas, como por
exemplo: Formaturas, Dia das Mées, Dia dos Namorados, periodos de clima mais

frio e principalmente nos finais de semanas.

Tabela 48 — Projecéo de atendimento semanal

Proje¢ao de atendimento

Segunda-feira|Terca-feira|Quarta-feira|Quinta-feira|Sexta-feira|Sabado | Domingo

30% 30% 50% 40% 75% 75% 50%

Média de 50% de lotagao semanal devido a sazonalidade

Fonte: A autora, 2014.

Isto Posto, a previsdo de vendas sera de R$ 45,77 por pessoa que frequenta
0 estabelecimento, mais um valor adicional de R$ 10,00 de entrada e couvert

artistico.



Tabela 49 — Perspectiva de venda realista

PRECOS CARDAPIO - VOYAGE INTERNATIONAL BAR - REALISTA

FRANCA

Perspectiva de venda mensal | Total de vendas
Moules-frites 140| RS 3.066,00
Crepe salgado 140| RS 1.386,00
Creme Brulée 169| RS 2.518,10
Espumante garrafa 225| RS 20.227,50
Café com creme 205| RS 1.004,50
Agua com gas 945| RS 3.780,00

ESTADOS UNIDOS

Perspectiva de venda mensal

Total de vendas

Fonte: A autora, 2014.

Frango frito no balde 140| RS 3.486,00
Sanduiche e batata frita 140| RS 3.486,00
Chesecake de frutas vermelhas 169| RS 2.518,10
Budweiser 750| RS 8.925,00
Café Expresso 205| RS 1.004,50
Coca Cola 1500| RS 7.350,00
BRASIL
Perspectiva de venda mensal | Total de vendas
Tiras de mignon com fritas e paes 140| RS 5.586,00
Feijoada e acompanhamentos 140| RS 5.586,00
Torta de banana 169| RS 1.504,10
Caipirinha 225| RS 2.227,50
Café com leite 205| RS 799,50
Suco de frutas 562| RS 3.091,00
RUSSIA
Perspectiva de venda mensal | Total de vendas
Kotleti 140| RS 2.786,00
Arenque com batatas 140| RS 4.186,00
Paskha 169| RS 2.518,10
Vodka 225 RS 1.777,50
W hite Russian 225| RS 2.902,50
Chocolate Quente a russa 205| RS 2.029,50
JAPAO
Perspectiva de venda mensal | Total de vendas
Sashimi 140| RS 2.520,00
Prato de sushi 140| RS 2.520,00
Sushi doce 169| RS 2.518,10
Saqueirinha 225| RS 3.352,50
Saqué 225 RS 2.002,50
Cha de ervas 205| RS 615,00
Suco de Uva verde 205| RS 1.414,50
ALEMANHA
Perspectiva de venda mensal | Total de vendas
Carne de onca 140| RS 3.486,00
Linguica com chucrute 140| RS 3.486,00
Apfelstrudel 169| RS 2.518,10
Paulaner 1.500| RS 32.850,00
Chopp de trigo 1.500| RS 16.350,00
Gluhwein 225 RS 2.227,50
Kinderpunsch 205| RS 1.619,50
ITALIA
Perspectiva de venda mensal | Total de vendas
Bruschetta de tomate e manjericdo 140| RS 2.646,00
Lasagna al Sugo 140| RS 3.066,00
Tiramisu 169| RS 2.518,10
Vinho tinto 225 RS 2.902,50
Grappa 225 RS 3.352,50
Capuccino 205| RS 1.209,50
Suco de uva 562| RS 3.877,80
INGLATERRA
Perspectiva de venda mensal | Total de vendas
Fish and Chips 140( RS 4.606,00
Roast and Yorkshire pudding 140| RS 4.466,00
Muffin de chocolate 169| RS 1.673,10
W hisky 225 RS 2.452,50
Cha preto quente 205 RS 1.004,50
Cha gelado 205| RS 1.004,50
TOTAL RS 206.004,10
VENDAS
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5.6.4 Projecéo de Resultados

O demonstrativo de resultados € um relatorio contabil que descreve as
operacoes realizadas por uma empresa.

Foi elaborada uma projecdo de resultados, com uma analise pessimista,
realista e otimista com base nos estudos de mercado onde o Voyage International
Bar se estabelecera. A projecao realista pode ser visualizada a seguir e as demais
estdo expostas nos apéndices.

Os célculos das andlises pessimista, otimista e realista foram realizados
levando em consideracdo o valor do faturamento da projecdo de vendas de R$
218.000,00 (otimista) e R$ 200.000,00 (pessimista). O capital de giro foi mantido no
valor de R$ 105.416,21, representando o valor de 20% do investimento inicial do
bar. Sendo o saldo inicial a soma do capital de giro com o valor destinado ao
marketing de langamento R$ 24.496,21 e com o valor integral de apoio as atividades
de entretenimento R$ 36.000,00.

Tém-se como receita operacional o valor obtido com a venda dos alimentos
e bebidas, ignorando o valor do custo dos insumos. A receita ndo operacional é o
valor obtido por meio de entrada paga pelos clientes que prestigiardo as
apresentacdes de entretenimento.

Quanto aos custos fixos e variaveis tém-se os valores obtidos por meio de
pesquisas gerais de precos do mercado que podem ser visualizados no investimento
inicial. Tém-se o0s custos com aluguel, energia, telefone, internet, agua,
manuten¢des frequentes mensais, IPTU, imposto sobre faturamento, salarios e
encargos, pro labore, contador, entretenimento, material de limpeza, material de
escritorio, material para a area de atendimento, monitoramento, marketing, gas,
custo com insumos (alimentos e bebidas), valor mensal do cartdo BNDES e valor de
financiamento BNDES. O Cartdo BNDES tem utilidade na compra de moveis,
estruturas e bens para o inicio das atividades do bar que podem ser parceladas com
um total de R$ 390.715,42, parcelados em 48 vezes de R$10.013,71 com taxa de
11,08% ao ano. O financiamento BNDES corresponde ao valor em espécie
necessario para ter o capital de giro, documentacdo de abertura, atividades de
entretenimento e marketing de langamento, totalizando um valor de R$ 168.412,42

parcelado em 48 vezes de R$4353,56 com taxa de 11,58% ao ano. E valido notar
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que ao passar de um ano para o outro ha um reajuste de 10% no valor do aluguel do
imovel, um valor de 6% em todos as receitas, custos fixos, variaveis e salérios
devido a reajuste de inflacéo.

A projecao de resultados possui o saldo inicial com o capital de giro somado
ao saldo do més anterior (sendo ele positivo ou negativo). O total de despesas
corresponde ao valor total dos custos fixos e variaveis mensais. O total de receitas
corresponde ao valor da soma do saldo inicial, que provém do més anterior, e as
receitas operacional e ndo operacional. Com essa sequéncia € possivel verificar, sob
diferentes perspectivas, os resultados do empreendimento durante seus primeiros
anos.

Para a visao realista foram considerados os seguintes fatores:

e Receita operacional baseada na projecdo de vendas e de receitas
operacionais;

e Sendo o valor da entrada no estabelecimento de R$10,00 por pessoa e por dia
Isso resulta em R$45.000,00 mensal na visdo realista, com publico de 4500
pessoas/meés;

Quanto ao célculo anual, tém-se o saldo inicial igual ao saldo final do més de
dezembro. As receitas operacionais e ndo operacionais sdo a soma de todas as
receitas do ano. Bem como o0s custos mensais sdo somados individualmente e
visualizados quanto a valores anuais. O total de despesas € uma soma dos custos
fixos e variaveis do ano. As receitas totais do ano sdo correspondentes a soma do

saldo inicial anual, receita operacional anual e receita ndo operacional anual.



5.6.4.1 Realista

Tabela 50 — Projecéo realista de resultados no primeiro ano
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Inicial Janeiro Fevereiro Marco Abril Maio Junho
Saldo Inicial R$ 168.412,42 R$ 151.376,61 R$ 156.911,87 R$ 174.695,23 R$ 192.478,59 R$ 210.261,95 R$ 228.045,31
Receita Operacional R$ 0,00 R$ 206.000,00 R$ 206.000,00 R$ 206.000,00 R$ 206.000,00 R$ 206.000,00 R$ 206.000,00
Receita Nao-operacional R$ 0,00 R$ 45.000,00 R$ 45.000,00 R$ 45.000,00 R$ 45.000,00 R$ 45.000,00 R$ 45.000,00
Aluguel R$ 0,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00
Energia R$ 0,00 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00
Telefone/Internet R$ 0,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00
Agua R$ 0,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00
Manutencao R$ 0,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00
IPTU R$ 0,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00
Salérios e encargos R$ 0,00 R$ 43.151,30 R$ 43.151,30 R$ 43.151,30 R$ 43.151,30 R$ 43.151,30 R$ 43.151,30
Pro labore R$ 0,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00
Contador R$ 0,00 R$ 4.327,00 R$ 4.327,00 R$ 4.327,00 R$ 4.327,00 R$ 4.327,00 R$ 4.327,00
Entretenimento R$ 0,00 R$ 50.000,00 R$ 50.000,00 R$ 50.000,00 R$ 50.000,00 R$ 50.000,00 R$ 50.000,00
Material Limpeza R$ 0,00 R$ 1.067,10 R$ 1.067,10 R$ 1.067,10 R$ 1.067,10 R$ 1.067,10 R$ 1.067,10
Material Escritério R$ 0,00 R$ 800,00 R$ 800,00 R$ 800,00 R$ 800,00 R$ 800,00 R$ 800,00
Material Area Atendimento R$ 0,00 R$ 2.196,82 R$ 2.196,82 R$ 2.196,82 R$ 2.196,82 R$ 2.196,82 R$ 2.196,82
Monitoramento R$ 0,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00
Marketing R$ 0,00 R$ 24.496,21 R$ 12.248,11 R$ 12.248,11 R$ 12.248,11 R$ 12.248,11 R$ 12.248,11
Imposto 5,47% R$ 0,00 R$ 13.729,70 R$ 13.729,70 R$ 13.729,70 R$ 13.729,70 R$ 13.729,70 R$ 13.729,70
Gés R$ 0,00 R$ 1.950,00 R$ 1.950,00 R$ 1.950,00 R$ 1.950,00 R$ 1.950,00 R$ 1.950,00
Insumos R$ 0,00 R$ 61.310,80 R$ 61.310,80 R$ 61.310,80 R$ 61.310,80 R$ 61.310,80 R$ 61.310,80

Cartao BNDES

R$ 12.682,25

R$ 12.682,25

R$ 12.682,25

R$ 12.682,25

R$ 12.682,25

R$ 12.682,25

R$ 12.682,25

Financiamento BNDES

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

Total de Despesas

R$ 17.035,81

R$  245.464,74

R$  233.216,64

R$ 233.216,64

R$  233.216,64

R$ 233.216,64

R$ 233.216,64

Total de Receitas

R$ =

R$ 251.000,00

R$ 251.000,00

R$ 251.000,00

R$ 251.000,00

R$ 251.000,00

R$ 251.000,00

Saldo Final

R$ 151.376,61

R$ 156.911,87

R$ 174.695,23

R$ 192.478,59

R$ 210.261,95

R$ 228.045,31

R$ 245.828,67

Continua na préxima pagina.
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Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro Total ano 1
Saldo Inicial R$ 245.828,67 R$ 263.612,03 R$ 281.395,39 R$ 299.178,75 R$ 316.962,11 R$ 334.745,47 R$ 168.412,42
Receita Operacional R$ 206.000,00 R$ 206.000,00 R$ 206.000,00 R$ 206.000,00 R$ 206.000,00 R$ 206.000,00] R$ 2.472.000,00
Receita Nao-operacional R$ 45.000,00 R$ 45.000,00 R$ 45.000,00 R$ 45.000,00 R$ 45.000,00 R$ 45.000,00 R$ 540.000,00
Aluguel R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 120.000,00
Energia R$ 2.000,00 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00 R$ 24.000,00
Telefone/Internet R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 12.000,00
Agua R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 12.000,00
Manutencéao R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 6.000,00
IPTU R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 6.000,00
Salérios e encargos R$ 43.151,30 R$ 43.151,30 R$ 43.151,30 R$ 43.151,30 R$ 43.151,30 R$ 43.151,30 R$ 517.815,60
Pro labore R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 120.000,00
Contador R$ 4.327,00 R$ 4.327,00 R$ 4.327,00 R$ 4.327,00 R$ 4.327,00 R$ 4.327,00 R$ 51.924,00
Entretenimento R$ 50.000,00 R$ 50.000,00 R$ 50.000,00 R$ 50.000,00 R$ 50.000,00 R$ 50.000,00 R$ 600.000,00
Material Limpeza R$ 1.067,10 R$ 1.067,10 R$ 1.067,10 R$ 1.067,10 R$ 1.067,10 R$ 1.067,10 R$ 12.805,20
Material Escritorio R$ 800,00 R$ 800,00 R$ 800,00 R$ 800,00 R$ 800,00 R$ 800,00 R$ 9.600,00
Material Area Atendimento R$ 2.196,82 R$ 2.196,82 R$ 2.196,82 R$ 2.196,82 R$ 2.196,82 R$ 2.196,82 R$ 26.361,84
Monitoramento R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 4.800,00
Marketing R$ 12.248,11 R$ 12.248,11 R$ 12.248,11 R$ 12.248,11 R$ 12.248,11 R$ 12.248,11 R$ 159.225,42
Imposto 5,47% R$ 13.729,70 R$ 13.729,70 R$ 13.729,70 R$ 13.729,70 R$ 13.729,70 R$ 13.729,70 R$ 164.756,40
Gés R$ 1.950,00 R$ 1.950,00 R$ 1.950,00 R$ 1.950,00 R$ 1.950,00 R$ 1.950,00 R$ 23.400,00
Insumos R$ 61.310,80 R$ 61.310,80 R$ 61.310,80 R$ 61.310,80 R$ 61.310,80 R$ 61.310,80 R$ 735.729,60
Cartdo BNDES R$ 12.682,25 | R$ 12.682,25 | R$ 12.682,25 | R$ 12.682,25 | R$ 12.682,25 | R$ 12.682,25 | R$ 164.869,25
Financiamento BNDES R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 56.596,28

Total de Despesas

R$ 233.216,64

R$ 233.216,64

R$  233.216,64

R$  233.216,64

R$ 233.216,64

R$ 233.216,64

R$ 2.827.883,59

Total de Receitas

R$ 251.000,00

R$ 251.000,00

R$ 251.000,00

R$ 251.000,00

R$ 251.000,00

R$  251.000,00

R$ 3.180.412,42

Saldo Final

R$ 263.612,03

R$ 281.395,39

R$ 299.178,75

R$ 316.962,11

R$ 334.745,47

R$  352.528,83

R$  352.528,83

Fim da projecéo do primeiro ano.

Fonte: A autora, 2014.



Tabela 51 — Projecéo realista de resultados no segundo ano
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Janeiro

Fewereiro

Marco

Abril

Maio

Junho

Saldo Inicial

R$ 352.528,83

R$ 375.135,41

R$ 397.741,99

R$ 420.348,57

R$ 442.955,14

R$ 465.561,72

Receita Operacional

R$ 218.360,00

R$ 218.360,00

R$ 218.360,00

R$ 218.360,00

R$ 218.360,00

R$ 218.360,00

Receita Nao-operacional R$ 47.700,00 R$ 47.700,00 R$ 47.700,00 R$ 47.700,00 R$ 47.700,00 R$ 47.700,00
Aluguel R$ 11.000,00 R$ 11.000,00 R$ 11.000,00 R$ 11.000,00 R$ 11.000,00 R$ 11.000,00
Energia R$ 2.120,00 R$ 2.120,00 R$ 2.120,00 R$ 2.120,00 R$ 2.120,00 R$ 2.120,00
Telefone/Internet R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00
Agua R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00
Manutencé&o R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00
IPTU R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00
Imposto 5,47% R$ 14.553,48 R$ 14.553,48 R$ 14.553,48 R$ 14.553,48 R$ 14.553,48 R$ 14.553,48
Salarios e encargos R$ 45.274,85 R$ 45.274,85 R$ 45.274,85 R$ 45.274,85 R$ 45.274,85 R$ 45.274,85
Pro labore R$ 10.600,00 R$ 10.600,00 R$ 10.600,00 R$ 10.600,00 R$ 10.600,00 R$ 10.600,00
Contador R$ 4.586,62 R$ 4.586,62 R$ 4.586,62 R$ 4.586,62 R$ 4.586,62 R$ 4.586,62
Entretenimento R$ 53.000,00 R$ 53.000,00 R$ 53.000,00 R$ 53.000,00 R$ 53.000,00 R$ 53.000,00
Material Limpeza R$ 1.131,13 R$ 1.131,13 R$ 1.131,13 R$ 1.131,13 R$ 1.131,13 R$ 1.131,13
Material Escrit6rio R$ 848,00 R$ 848,00 R$ 848,00 R$ 848,00 R$ 848,00 R$ 848,00
Material Area Atendimento R$ 2.328,63 R$ 2.328,63 R$ 2.328,63 R$ 2.328,63 R$ 2.328,63 R$ 2.328,63
Monitoramento R$ 424,00 R$ 424,00 R$ 424,00 R$ 424,00 R$ 424,00 R$ 424,00
Marketing R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00
Gas R$ 2.067,00 R$ 2.067,00 R$ 2.067,00 R$ 2.067,00 R$ 2.067,00 R$ 2.067,00
Insumos R$ 64.989,45 R$ 64.989,45 R$ 64.989,45 R$ 64.989,45 R$ 64.989,45 R$ 64.989,45
Cartdo BNDES R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71
Financiamento BNDES R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56
Total de Despesas R$ 243.453,42 R$ 243.453,42 R$ 243.453,42 R$ 243.453,42 R$ 243.453,42 R$ 243.453,42

Total de Receitas

R$ 266.060,00

R$ 266.060,00

R$ 266.060,00

R$ 266.060,00

R$ 266.060,00

R$ 266.060,00

Saldo Final

R$ 375.135,41

R$ 397.741,99

R$ 420.348,57

R$ 442.955,14

R$ 465.561,72

R$ 488.168,30

Continua na préxima pagina.
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Julho

Agosto

Setembro

Outubro

Novembro

Dezembro

Ano 2

Saldo Inicial

R$ 488.168,30

R$ 510.774,88

R$ 533.381,46

R$ 555.988,04

R$ 578.594,61

R$ 601.201,19

R$ 352.528,83

Receita Operacional

R$ 218.360,00

R$ 218.360,00

R$ 218.360,00

R$ 218.360,00

R$ 218.360,00

R$ 218.360,00

R$ 2.620.320,00

Receita Ndo-operacional R$ 47.700,00 R$ 47.700,00 R$ 47.700,00 R$ 47.700,00 R$ 47.700,00 R$ 47.700,00 R$ 572.400,00
Aluguel R$ 11.000,00 R$ 11.000,00 R$ 11.000,00 R$ 11.000,00 R$ 11.000,00 R$ 11.000,00 R$ 132.000,00
Energia R$ 2.120,00 R$ 2.120,00 R$ 2.120,00 R$ 2.120,00 R$ 2.120,00 R$ 2.120,00 R$ 25.440,00
Telefone/Internet R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.000,00 R$ 12.660,00
Agua R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 12.720,00
Manutenc¢éo R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 6.360,00
IPTU R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 6.360,00
Imposto 5,47% R$ 14.553,48 R$ 14.553,48 R$ 14.553,48 R$ 14.553,48 R$ 14.553,48 R$ 14.553,48 R$ 174.641,78
Saléarios e encargos R$ 45.274,85 R$ 45.274,85 R$ 45.274,85 R$ 45.274,85 R$ 45.274,85 R$ 45.274,85 R$ 543.298,20
Pro labore R$ 10.600,00 R$ 10.600,00 R$ 10.600,00 R$ 10.600,00 R$ 10.600,00 R$ 10.600,00 R$ 127.200,00
Contador R$ 4.586,62 R$ 4.586,62 R$ 4.586,62 R$ 4.586,62 R$ 4.586,62 R$ 4.586,62 R$ 55.039,44
Entretenimento R$ 53.000,00 R$ 53.000,00 R$ 53.000,00 R$ 53.000,00 R$ 53.000,00 R$ 53.000,00 R$ 636.000,00
Material Limpeza R$ 1.131,13 R$ 1.131,13 R$ 1.131,13 R$ 1.131,13 R$ 1.131,13 R$ 1.131,13 R$ 13.573,51
Material Escrit6rio R$ 848,00 R$ 848,00 R$ 848,00 R$ 848,00 R$ 848,00 R$ 848,00 R$ 10.176,00
Material Area Atendimento R$ 2.328,63 R$ 2.328,63 R$ 2.328,63 R$ 2.328,63 R$ 2.328,63 R$ 2.328,63 R$ 27.943,55
Monitoramento R$ 424,00 R$ 424,00 R$ 424,00 R$ 424,00 R$ 424,00 R$ 424,00 R$ 5.088,00
Marketing R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 155.795,96
Gés R$ 2.067,00 R$ 2.067,00 R$ 2.067,00 R$ 2.067,00 R$ 2.067,00 R$ 2.067,00 R$ 24.804,00
Insumos R$ 64.989,45 R$ 64.989,45 R$ 64.989,45 R$ 64.989,45 R$ 64.989,45 R$ 64.989,45 R$ 779.873,38
Cartdo BNDES R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 120.164,52
Financiamento BNDES R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 R$ 52.242,72
Total de Despesas R$ 243.453,42 R$ 243.453,42 R$ 243.453,42 R$ 243.453,42 R$ 243.453,42 R$ 243.393,42| R$ 2.921.381,06
Total de Receitas R$ 266.060,00 R$ 266.060,00 R$ 266.060,00 R$ 266.060,00 R$ 266.060,00 R$ 266.060,00] R$ 3.545.248,83

Saldo Final

R$ 510.774,88

R$ 533.381,46

R$ 555.988,04

R$ 578.594,61

R$ 601.201,19

R$ 623.867,77

R$ 623.867,77

Fim da projecédo do segundo ano.

Fonte: A autora, 2014.
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Janeiro

Fewereiro

Marco

Abril

Maio

Junho

Saldo Inicial

R$ 623.867,77

R$ 649.937,69

R$ 676.007,60

R$ 702.077,51

R$ 728.147,43

R$ 754.217,34

Receita Operacional

R$ 231.461,60

R$ 231.461,60

R$ 231.461,60

R$ 231.461,60

R$ 231.461,60

R$ 231.461,60

Receita Nao-operacional R$ 50.562,00 R$ 50.562,00 R$ 50.562,00 R$ 50.562,00 R$ 50.562,00 R$ 50.562,00
Aluguel R$ 11.660,00 R$ 11.660,00 R$ 11.660,00 R$ 11.660,00 R$ 11.660,00 R$ 11.660,00
Energia R$ 2.247,20 R$ 2.247,20 R$ 2.247,20 R$ 2.247,20 R$ 2.247,20 R$ 2.247,20
Telefone/Internet R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60
Agua R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60
Manutencé&o R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80
IPTU R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80
Imposto 5,47% R$ 15.426,69 R$ 15.426,69 R$ 15.426,69 R$ 15.426,69 R$ 15.426,69 R$ 15.426,69
Salarios e encargos R$ 47.525,41 R$ 47.525,41 R$ 47.525,41 R$ 47.525,41 R$ 47.525,41 R$ 47.525,41
Pro labore R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00
Contador R$ 4.861,82 R$ 4.861,82 R$ 4.861,82 R$ 4.861,82 R$ 4.861,82 R$ 4.861,82
Entretenimento R$ 56.180,00 R$ 56.180,00 R$ 56.180,00 R$ 56.180,00 R$ 56.180,00 R$ 56.180,00
Material Limpeza R$ 1.199,00 R$ 1.199,00 R$ 1.199,00 R$ 1.199,00 R$ 1.199,00 R$ 1.199,00
Material Escrit6rio R$ 898,88 R$ 898,88 R$ 898,88 R$ 898,88 R$ 898,88 R$ 898,88
Material Area Atendimento R$ 2.468,35 R$ 2.468,35 R$ 2.468,35 R$ 2.468,35 R$ 2.468,35 R$ 2.468,35
Monitoramento R$ 449,44 R$ 449,44 R$ 449,44 R$ 449,44 R$ 449,44 R$ 449,44
Marketing R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00
Gas R$ 2.191,02 R$ 2.191,02 R$ 2.191,02 R$ 2.191,02 R$ 2.191,02 R$ 2.191,02
Insumos R$ 68.888,81 R$ 68.888,81 R$ 68.888,81 R$ 68.888,81 R$ 68.888,81 R$ 68.888,81
Cartdo BNDES R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71
Financiamento BNDES R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56

Total de Despesas

R$ 255.953,69

R$ 255.953,69

R$ 255.953,69

R$ 255.953,69

R$ 255.953,69

R$ 255.953,69

Total de Receitas

R$ 282.023,60

R$ 282.023,60

R$ 282.023,60

R$ 282.023,60

R$ 282.023,60

R$ 282.023,60

Saldo Final

R$ 649.937,69

R$ 676.007,60

R$ 702.077,51

R$ 728.147,43

R$ 754.217,34

R$ 780.287,26

Continua na préxima pagina.
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Julho

Agosto

Setembro

Outubro

Novembro

Dezembro

Ano 3

Saldo Inicial

R$ 780.287,26

R$ 806.357,17

R$ 832.427,09

R$ 858.497,00

R$ 884.566,92

R$ 910.636,83

R$ 623.867,77

Receita Operacional

R$ 231.461,60

R$ 231.461,60

R$ 231.461,60

R$ 231.461,60

R$ 231.461,60

R$ 231.461,60

R$ 2.777.539,20

Receita Ndo-operacional R$ 50.562,00 R$ 50.562,00 R$ 50.562,00 R$ 50.562,00 R$ 50.562,00 R$ 50.562,00 R$ 606.744,00
Aluguel R$ 11.660,00 R$ 11.660,00 R$ 11.660,00 R$ 11.660,00 R$ 11.660,00 R$ 11.660,00 R$ 139.920,00
Energia R$ 2.247,20 R$ 2.247,20 R$ 2.247,20 R$ 2.247,20 R$ 2.247,20 R$ 2.247,20 R$ 26.966,40
Telefone/Internet R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 13.483,20
Agua R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 13.483,20
Manutenc¢éo R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 6.741,60
IPTU R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 6.741,60
Imposto 5,47% R$ 15.426,69 R$ 15.426,69 R$ 15.426,69 R$ 15.426,69 R$ 15.426,69 R$ 15.426,69 R$ 185.120,29
Saléarios e encargos R$ 47.525,41 R$ 47.525,41 R$ 47.525,41 R$ 47.525,41 R$ 47.525,41 R$ 47.525,41 R$ 570.304,92
Pro labore R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 134.832,00
Contador R$ 4.861,82 R$ 4.861,82 R$ 4.861,82 R$ 4.861,82 R$ 4.861,82 R$ 4.861,82 R$ 58.341,81
Entretenimento R$ 56.180,00 R$ 56.180,00 R$ 56.180,00 R$ 56.180,00 R$ 56.180,00 R$ 56.180,00 R$ 674.160,00
Material Limpeza R$ 1.199,00 R$ 1.199,00 R$ 1.199,00 R$ 1.199,00 R$ 1.199,00 R$ 1.199,00 R$ 14.387,97
Material Escrit6rio R$ 898,88 R$ 898,88 R$ 898,88 R$ 898,88 R$ 898,88 R$ 898,88 R$ 10.786,56
Material Area Atendimento R$ 2.468,35 R$ 2.468,35 R$ 2.468,35 R$ 2.468,35 R$ 2.468,35 R$ 2.468,35 R$ 29.620,17
Monitoramento R$ 449,44 R$ 449,44 R$ 449,44 R$ 449,44 R$ 449,44 R$ 449,44 R$ 5.393,28
Marketing R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 155.795,96
Gés R$ 2.191,02 R$ 2.191,02 R$ 2.191,02 R$ 2.191,02 R$ 2.191,02 R$ 2.191,02 R$ 26.292,24
Insumos R$ 68.888,81 R$ 68.888,81 R$ 68.888,81 R$ 68.888,81 R$ 68.888,81 R$ 68.888,81 R$ 826.665,78
Cartdo BNDES R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 120.164,52
Financiamento BNDES R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 R$ 52.242,72
Total de Despesas R$ 255.953,69 R$ 255.953,69 R$ 255.953,69 R$ 255.953,69 R$ 255.953,69 R$ 255.953,69| R$ 3.071.444,22

Total de Receitas

R$ 282.023,60

R$ 282.023,60

R$ 282.023,60

R$ 282.023,60

R$ 282.023,60

R$ 282.023,60

R$ 3.384.283,20

Saldo Final

R$ 806.357,17

R$ 832.427,09

R$ 858.497,00

R$ 884.566,92

R$ 910.636,83

R$ 936.706,75

R$ 936.706,75

Fim da projecéo do terceiro ano.
Fonte: A autora, 2014.
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Janeiro

Fewereiro

Marco

Abril

Maio

Junho

Saldo Inicial

R$ 936.706,75

R$ 966.342,55

R$ 995.978,35

R$ 1.025.614,15

R$ 1.055.249,95

R$ 1.084.885,74

Receita Operacional

R$ 245.349,30

R$ 245.349,30

R$ 245.349,30

R$ 245.349,30

R$ 245.349,30

R$ 245.349,30

Financiamento BNDES

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

Receita Ndo-operacional R$ 53.595,72 R$ 53.595,72 R$ 53.595,72 R$ 53.595,72 R$ 53.595,72 R$ 53.595,72
Aluguel R$ 12.359,60 R$ 12.359,60 R$ 12.359,60 R$ 12.359,60 R$ 12.359,60 R$ 12.359,60
Energia R$ 2.382,03 R$ 2.382,03 R$ 2.382,03 R$ 2.382,03 R$ 2.382,03 R$ 2.382,03
Telefone/Internet R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02
Agua R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02
Manutencé&o R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51
IPTU R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51
Imposto 5,47% R$ 16.352,29 R$ 16.352,29 R$ 16.352,29 R$ 16.352,29 R$ 16.352,29 R$ 16.352,29
Salarios e encargos R$ 49.911,43 R$ 49.911,43 R$ 49.911,43 R$ 49.911,43 R$ 49.911,43 R$ 49.911,43
Pro labore R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00
Contador R$ 5.153,53 R$ 5.153,53 R$ 5.153,53 R$ 5.153,53 R$ 5.153,53 R$ 5.153,53
Entretenimento R$ 59.550,80 R$ 59.550,80 R$ 59.550,80 R$ 59.550,80 R$ 59.550,80 R$ 59.550,80
Material Limpeza R$ 1.270,94 R$ 1.270,94 R$ 1.270,94 R$ 1.270,94 R$ 1.270,94 R$ 1.270,94
Material Escrit6rio R$ 952,81 R$ 952,81 R$ 952,81 R$ 952,81 R$ 952,81 R$ 952,81
Material Area Atendimento R$ 2.616,45 R$ 2.616,45 R$ 2.616,45 R$ 2.616,45 R$ 2.616,45 R$ 2.616,45
Monitoramento R$ 476,41 R$ 476,41 R$ 476,41 R$ 476,41 R$ 476,41 R$ 476,41
Marketing R$ 13.761,98 R$ 13.761,98 R$ 13.761,98 R$ 13.761,98 R$ 13.761,98 R$ 13.761,98
Gas R$ 2.322,48 R$ 2.322,48 R$ 2.322,48 R$ 2.322,48 R$ 2.322,48 R$ 2.322,48
Insumos R$ 73.022,14 R$ 73.022,14 R$ 73.022,14 R$ 73.022,14 R$ 73.022,14 R$ 73.022,14
Cartdo BNDES R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71

R$ 4.353,56

Total de Despesas

R$ 269.309,22

R$ 269.309,22

R$ 269.309,22

R$ 269.309,22

R$ 269.309,22

R$ 269.309,22

Total de Receitas

R$ 298.945,02

R$ 298.945,02

R$ 298.945,02

R$ 298.945,02

R$ 298.945,02

R$ 298.945,02

Saldo Final

R$ 966.342,55

R$ 995.978,35

R$ 1.025.614,15

R$ 1.055.249,95

R$ 1.084.885,74

R$ 1.114.521,54

Continua na préxima pagina.
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Julho

Agosto

Setembro

Outubro

Novembro

Dezembro

Ano 4

Saldo Inicial

R$ 1.114.521,54

R$ 1.144.157,34

R$ 1.173.793,14

R$ 1.203.428,94

R$ 1.233.064,74

R$ 1.262.700,54

R$ 936.706,75

Receita Operacional

R$ 245.349,30

R$ 245.349,30

R$ 245.349,30

R$ 245.349,30

R$ 245.349,30

R$ 245.349,30

R$ 2.944.191,55

Receita Nao-operacional R$ 53.595,72 R$ 53.595,72 R$ 53.595,72 R$ 53.595,72 R$ 53.595,72 R$ 53.595,72 R$ 643.148,64
Aluguel R$ 12.359,60 R$ 12.359,60 R$ 12.359,60 R$ 12.359,60 R$ 12.359,60 R$ 12.359,60 R$ 148.315,20
Energia R$ 2.382,03 R$ 2.382,03 R$ 2.382,03 R$ 2.382,03 R$ 2.382,03 R$ 2.382,03 R$ 28.584,38
Telefone/Internet R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 14.292,19
Agua R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 14.292,19
Manutengéo R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 7.146,10
IPTU R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 7.146,10
Imposto 5,47% R$ 16.352,29 R$ 16.352,29 R$ 16.352,29 R$ 16.352,29 R$ 16.352,29 R$ 16.352,29 R$ 196.227,51
Salarios e encargos R$ 49.911,43 R$ 49.911,43 R$ 49.911,43 R$ 49.911,43 R$ 49.911,43 R$ 49.911,43 R$ 598.937,16
Pro labore R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 134.832,00
Contador R$ 5.153,53 R$ 5.153,53 R$ 5.153,53 R$ 5.153,53 R$ 5.153,53 R$ 5.153,53 R$ 61.842,35
Entretenimento R$ 59.550,80 R$ 59.550,80 R$ 59.550,80 R$ 59.550,80 R$ 59.550,80 R$ 59.550,80 R$ 714.609,60
Material Limpeza R$ 1.270,94 R$ 1.270,94 R$ 1.270,94 R$ 1.270,94 R$ 1.270,94 R$ 1.270,94 R$ 15.251,28
Material Escritdrio R$ 952,81 R$ 952,81 R$ 952,81 R$ 952,81 R$ 952,81 R$ 952,81 R$ 11.433,75
Material Area Atendimento R$ 2.616,45 R$ 2.616,45 R$ 2.616,45 R$ 2.616,45 R$ 2.616,45 R$ 2.616,45 R$ 31.397,41
Monitoramento R$ 476,41 R$ 476,41 R$ 476,41 R$ 476,41 R$ 476,41 R$ 476,41 R$ 5.716,88
Marketing R$ 13.761,98 R$ 13.761,98 R$ 13.761,98 R$ 13.761,98 R$ 13.761,98 R$ 13.761,98 R$ 165.143,76
Gés R$ 2.322,48 R$ 2.322,48 R$ 2.322,48 R$ 2.322,48 R$ 2.322,48 R$ 2.322,48 R$ 27.869,77
Insumos R$ 73.022,14 R$ 73.022,14 R$ 73.022,14 R$ 73.022,14 R$ 73.022,14 R$ 73.022,14 R$ 876.265,73
Cartdo BNDES R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 120.164,52

Financiamento BNDES

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

R$ 52.242,72

Total de Despesas

R$ 269.309,22

R$ 269.309,22

R$ 269.309,22

R$ 269.309,22

R$ 269.309,22

R$ 269.309,22

R$ 3.231.710,60

Total de Receitas

R$ 298.945,02

R$ 298.945,02

R$ 298.945,02

R$ 298.945,02

R$ 298.945,02

R$ 298.945,02

R$ 4.524.046,94

Saldo Final

R$ 1.144.157,34

R$ 1.173.793,14

R$ 1.203.428,94

R$ 1.233.064,74

R$ 1.262.700,54

R$ 1.292.336,34

R$ 1.292.336,34

Fim da projecéo do primeiro ano.

Fonte: A autora, 2014.
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5.6.6 Margem de contribuicao

Margem de Contribuicdo é a quantia em dinheiro que sobra do preco de
venda de um produto, servico ou mercadoria apés retirar o valor do gasto variavel
unitario, este composto por custo variavel unitario e despesas variaveis. Tal quantia
deverd garantir a cobertura do custo fixo e do lucro apés a empresa ter atingido

o ponto de equilibrio ou, ponto critico de vendas.

Ela representa uma margem de cada produto vendido que contribuird para a
empresa cobrir todos seus custos e despesas fixas, chamados de custo de

estrutura/suporte.
MC=PV-(CV+DV)
Onde:

MC = Margem de contribuicg&o;
PV = Preco de Venda ou Receita Op. Bruta Total,
CV = Custo variavel ou Custo das Mercadorias Vendidas(CMV);

DV = Despesa variavel.
MC=251.000,00-233.216,64
MC=17,783,36
indice da Margem de Contribui¢cdo= 7% ou 0,07.

IMC = MC / PV

5.6.7 Ponto de Equilibro

No ponto de equilibrio da empresa, descobre-se qual o volume de vendas

que deve ser alcancado para que nado ocorra prejuizo ou na tomada de novas
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decisbes. Sintetizando, mostra se 0 negocio esta estabilizado, nem com lucro nem
com prejuizo.

Para tanto, no caso do Voyage International Bar foi analisada a relacéo
custos totais com as receitas totais, identificando assim a necessidade de acbes
corretivas evitando que a empresa deixe de faturar.

Com este valor chegamos a um indicativo de onde a empresa estarad em
equilibrio, cobrindo as contas e despesas, mas também n&o estara obtendo lucros
com tempo projetado de aproximadamente 12 meses.

PE = Custo Fixo / IMC
PE=233.216,64/0,07= R$ 3.291.693,84

5.6.8 PayBack

Utilizando a férmula a seguir, de retorno do investimento, chegamos a
conclusao que em um cenario estimado dentro de um prazo de aproximadamente 3
anos, € possivel estar com todo o investimento inicial recuperado. Porém é valido
destacar que o valor do investimento inicial foi feito em 48 parcelas de um total de

R$14.367,27, totalizando um tempo de quatro anos.

Payback=investimento total/(saldo final anual-saldo inicial)
Payback=559.127,88/(352.528,83-168.412,42)
Payback= 3,04 anos

5.6.9 Analise de Cenarios

O projeto de analise de viabilidade proposto e analisado neste Trabalho de
Concluséo de Curso propiciou uma visao gerencial critica e de extrema importancia
para fins de empreendedorismo. A visdo dos cenarios financeiros realistas, otimistas
e pessimistas também direcionam a tomada de decisfes da diretoria e em casos
pessimistas, reverter o cenario para um futuro financeiramente melhor que o

projetado.
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Através dos calculos baseados na expectativa realista de atendimento de
clientes e vendas foi possivel obter saldos finais mensais e anuais positivos e muito
bons para o desenvolvimento do estabelecimento. Um exemplo disso sdo os dados
obtidos e interpretados dos cenarios:

¢ Realista: Ponto de Equilibrio de 12 meses e Payback de 3 anos;
e Otimista: Ponto de Equilibrio de 7 meses e Payback de 1 ano e 7 meses;
¢ Pessimista: Ponto de Equilibrio de 3 anos e Payback de 5 anos;

Visto esse cenario, € possivel fazer ajustes e maiores investimentos no
empreendimento a fim de crescer financeiramente e atingir a visdo do Voyage
International Bar de estar entre os principais bares do mercado e ser referéncia de
exceléncia em produtos e servicos. Afinal, quanto mais investimentos, maior a
qualidade da estrutura, produtos e servicos oferecidos e por consequéncia maior é o
valor percebido pelo consumidor final.

O Voyage International Bar possui uma proposta inovadora e viavel, visto
gue o mercado de bares tematicos ainda ndo é propriamente explorado em Curitiba.

O publico consumidor de bares em Curitiba aprecia a boa gastronomia e
busca esses espacos mais do que como uma forma de alimentagdo e sim como um
espaco de lazer, descontracéo e entretenimento.

Para tanto, o estabelecimento ofertado neste Trabalho mostra-se como uma
grande fonte de melhoria na oferta Curitibana de bares, um incentivo as diferentes
culturas, um apoio ao turismo receptivo e uma consequente melhoria na imagem

turistica do municipio de Curitiba.
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6 CONCLUSOES

O tema definido para este Trabalho de Conclusé&o de curso foi o plano de
negocios para a abertura do bar tematico “Voyage International Bar” em Curitiba.
Atualmente o setor de alimentos e bebidas estd em alta e muitos bares e
restaurantes estdo sendo inaugurados em Curitiba. Isso se d& pelo fato de que o
publico esta saindo cada vez mais para consumir alimentos e bebidas fora do lar.
Cerca de 35% das pessoas se alimentam fora de casa pelo menos 3 vezes por
semana, sendo que 11% dessa populacao prefere ir sempre a bares.Outro fator que
aponta esse crescimento do setor € o fato de ja existirem 18 mil bares e
restaurantes em Curitiba, um crescimento de 10% nos ultimos 12 meses (Abrasel,
2014).

A relevancia do estudo proposto esta permeada por necessidades humanas
de sociabilizacdo, formacéo de grupos com interesses em comum e a necessidade
de espacos especificos para tal, propiciando o desenvolvimento harménico da vida
em sociedade. Um novo estabelecimento também auxilia a economia local, devido a
movimentacdo financeira e geracdo de empregos. Este bar, especificamente
proposto, é um caso inovador e muito importante para a atividade turistica, visto que
pelo seu carater e oferta possui todas as caracteristicas para ser parte da oferta
turistica da cidade de Curitiba.

Este estudo foi de extrema relevancia para levantamento de informacdes do
setor de alimentos e bebidas e seus avancos no cenario mercadoldgico atual. Além
disso, serve de base para futuros estudos quanto a evolucdo do segmento e
também para outros estabelecimentos gastronémicos propostos.

O objetivo geral deste estudo foi de analisar a viabilidade do bar proposto na
cidade de Curitiba. Para tanto, foi necessario o desenvolvimento de outras etapas
por meio dos objetivos especificos, que foram direcionados para que a analise de
viabilidade deste bar tematico internacional em Curitiba fosse possivel.

Foram cumpridos todos os objetivos previamente estabelecidos para este
Trabalho de Conclusdo de Curso. Ou seja, foi feita a pesquisa na literatura
disponivel sobre bares tematicos, bem como sobre outras tematicas pertinentes para
o desenvolvimento do projeto. Foram também identificadas as perspectivas

histdricas, atuais e futuras dos bares no mundo, Brasil e Curitiba. Essas perspectivas
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foram exibidas com exemplos existentes de bares no mundo, o que auxiliou na
proxima etapa de andlise do mercado de bares na cidade de Curitiba, com enfoque
na tematizacéo, cardapio, ambiente, demanda, fornecedores e concorréncia.

Foi também analisado o mercado de bares na cidade de Curitiba, focando a
tematizacdo, cardapio, ambiente, demanda, fornecedores e concorréncia. Bem como
foram feitas pesquisas de campo e de mercado para que fosse possivel analisar a
viabilidade do bar tematico internacional proposto, que é viavel em aspectos tedricos
e praticos. O publico-alvo pode ser identificado por meio da aplicacdo andlise dos
dados obtidos nos questionarios, sendo esse composto por jovens moradores de
Curitiba e Regiao Metropolitana, de 18 a 25 anos, solteiros, das classes B e C.

Quanto as entrevistas com o0s proprietarios de alguns dos bares mais
famosos e frequentados da cidade foi possivel obter visbes em comum quanto ao
mercado atualmente, ou seja, mesmo com a crise financeira pela qual o setor passa
no momento, existem novos empreendimentos se destacando na cidade. Além
disso, foram apontados os principais problemas e dificuldades desse segmento: Alta
rotatividade de funcionarios e legislacbes que mudam com frequéncia e séo
desfavoraveis ao desenvolvimento dos bares da cidade.

Isto posto, o plano de negdcios apresentou a analise externa e interna do
empreendimento, de modo que, sua viabilidade fosse o mais proxima possivel da
realidade do mercado de bares teméaticos curitibano.

De acordo com o levantamento de dados e estudos feitos no marco teorico,
h& na cidade estabelecimentos especializados em alguns temas que séo tradicionais
na cidade de Curitiba, o0 que encoraja o desenvolvimento do mercado de bares
tematicos no municipio, oferecendo especialidades, entretenimento e um ambiente
para amantes de viagens e de outras culturas.

Todos as pesquisas que foram necessarias para o0 entendimento do
funcionamento do setor de bares tematicos foram realizadas e serviram de
embasamento teorico para as aplicagbes préticas da analise de viabilidade do
Voyage International Bar. Para tanto, foi definido o funcionamento do bar em todos
seus aspectos: Ambiente externo, ambiente interno, estratégias do bar e estratégias

financeiras.

Quanto as projecdes financeiras, foi possivel concluir que o investimento

inicial € de um valor muito interessante, R$ 559.127,88, principalmente quanto se
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trata da abertura de um bar do porte proposto. Em geral, bares teméaticos demandam
de valores maiores que os demais bares, visto que possuem atividades de
entretenimento e decoracdo que acarretam em um custo maior. A hipotese
levantada para este estudo € a viabilidade do projeto elaborado e, uma vez que sua
projecéo realista obteve o saldo final de R$ 1.292.336,34 ao final de quatro anos, um
ponto de equilibrio alcangcado em 12 meses e um tempo de retorno do investimento
de trés anos é possivel afirmar que o estabelecimento € viavel sob todas as esferas
gue o envolvem.

O plano de negécios, geralmente, desmistifica projecbes de
empreendedores e apresenta os fatores da realidade quanto aos rumos futuros do
empreendimento, sucesso ou fracasso. Portanto, é notavel que por meio de analises
do mercado, levantamento de dados bibliograficos, documentais e pesquisas de
campo e de mercado foi possivel obter um resultado realista de como funcionaré o
Voyage International Bar assim que estiverem prontas suas instalacbes para

atendimento do publico.
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8 APENDICE

8.1 APENDICE A - ENTREVISTA COM EMPRESARIOS DO SETOR

ENTREVISTA COM EMPRESARIOS DO SETOR

NOME DO ESTABELECIMENTO:

NOME DO ENTREVISTADO:

FUNCAO/CARGO DO ENTREVISTADO:

Qual é o tempo de funcionamento deste empreendimento no mercado?

Em qual classificagao este empreendimento de Alimentos e Bebidas se enquadra?

Qual é o publico-alvo deste bar?

Que tipos de produtos e servigos sdo oferecidos como diferencial/atrativo para este publico?

Quais foram/s3do as principais forgas do bar?

Quais foram/sdo as principais pontos a melhorar do bar?

Quais foram/sdo as principais oportunidades do bar?

Quais foram/sdo as principais ameagas do bar e como foram/sdo aproveitadas para o sucesso?

VI |INJoju | |JwW N |F

Quais sdo as suas principais estratégias de marketing do bar?

10[{Qual é a politica de concorréncia do bar em relagdo aos outros estabelecimentos?

12| Como se da a selegdo de colaboradores para a equipe?

13| Como vocée lida com a rotatividade dos funcionarios?

14| Quais as perspectivas e cuidados para quem quer abrir um empreendimento na area?

15]Como se da a viabilidade financeira de um estabelecimento?

16/ Como foram pensados os cardapios, estrutura, foco com o publico, etc.?

17| Na sua opinidao, quais sdo os principais pontos a serem observados por um novo empreendedor?
Fonte: A autora, 2014.
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8.2 APENDICE B — QUESTIONARIO PARA DESCOBERTA DO PERFIL DO
PUBLICO-ALVO

QUESTIONARIO PARA IDENTIFICACAO DE PUBLICO ALVO E SERVICOS A SEREM PRESTADOS

1 Qual é a sua faixa etaria?
(__)18a25anos
(__)26a35anos
(__)36a45anos
(__)46a55anos
(___) 56 ou mais

2 Sexo:
( ) Feminino
( ) Masculino

3 Estado Civil:
(___) Solteiro(a)
(___) Casado(a)
(___) Divorciado(a)
(___) Viavo(a)
(___) Unido consensual

4 Qual é seu grau de escolaridade?
(___) Ensino Fundamental 12. a 42. série incompleto
(___) Ensino Fundamental 52. a 82. série incompleto
(___) Ens. Fundamental Completo / Ensino médio incompleto
(___) Ensino médio completo — Superior incompleto
(___) Ensino superior completo

5 Qual é a localidade na qual reside?
(___) Curitiba (municipio)
(___) Regido Metropolitana (outro municipio da regido)
(___) Parana (outra regido do estado)
(___) Brasil (outra regido da federacgao)
(___) Exterior (outro pais)

6 Qua é o numero de membros da familia, residentes no mesmo domicilio?
(L)1 (um)

(__) 2 (dois)

(__) 3 (trés)

(__) 4 (quatro)
(__) 5 (cinco)

(___) 6 (seis) ou mais

7 Qual é a renda mensal conjunta dos membros da familia, residentes no mesmo domicilio?
(__) Até R$700,00
(___) Acima de R$700,00 até R$1.400,00
(___) Acima de R$1.400,00 até R$2.800,00
(__) Acima de R$2.800,00 até R$5.600,00
(___) Acima de R$5.600,00
8 Qual é a sua categoria ocupacional?
(___) Aposentado
(___) Estudante
(___) Funcionario Publico
(___) Autébnomo/Profissional Liberal
(___) Chefia / Geréncia de nivel intermediario
(___) Trabalhador / Funcionario especializado
(__) Outros
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9 Vocé vaia bares?

(—
(.

10 Com
(_

(.
(.
(.
(.
(.

) Sim
) Ndo

que freqliéncia vocé vai a bares?
) Mais de trés dias por semana

) Dois ou trés dias por semana

) Uma vez por semana

) Uma vez a cada quinze dias

) Uma vez por més

) Menos de uma vez por més

11 Quais dias da semana vocé contuma ir a bares?

(.

(.
(.
(
(.
(.
(.

) Domingo
) Segunda
) Terga

) Quarta

) Quinta

) Sexta

) Sabado

12 Quais bares vocé geralmente frequenta?

13 Que

diferencial(is) leva vocé a freqlientar o(s) bar(es) escolhido(s)?

14 Quando vai a bares qual é o seu gasto médio com bebidas?

(

(.
(.
(.
(—

) Até 10 reais

) De 11 a 25 reais
) De 26 a 40 reais
) De 41 a 60 reais
) 61 reais ou mais

15 Quando vai a bares qual é o seu gasto médio com alimentagao?

(

(
(.
(.
(.

) Até 10 reais

) De 11 a 25 reais
) De 26 a 40 reais
) De 41 a 60 reais
) 61 reais ou mais
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16 Quando consome bebidas no bar tem o habito de consumir alimentos?
(__)Sim
(__)Nao

17 Que tipos de alimentos costuma consumir nas ocasides em que vai a bares?

19 Quais caracteristicas vocé julga como essenciais no ambiente de um bar?

20 Qual bairro/ enderego vocé indicaria para a instalagdo de um bar tematico internacional?

21 Por quais veiculos de comunicagdo vocé se mantém informado de novos bares na cidade?
(___) Redes sociais (Facebook, Twitter etc)

) Jornais

) Revistas

) Televisdo

) Outdoors

) Guias

) Outros:

Fonte: A autora, 2014.

(.
(.
(.
(.
(.
(.
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8.3 APENDICE C — CARDAPIO VOYAGE INTERNATIONAL BAR

Frente e Verso do cardapio

Fonte: A autora, 2014.



Cardapio dos paises Alemanha e Franca

Alemanha

Carne de onga: R$ !Q,SO

Carné crua com tempms especiais ¢
mostdrda preta ceompqlhado de broa |
frescay I"V‘ , ;.‘-& y

\

ngmga com dhlldtute- R’ 24,90
Conserva de reiolho ‘fermentado com
linguiga alemd & batatas cozidas. ¢

Apfelstrudel! R$ 14,90 "
Massa folhada de magi

' Paulaner: R$ 21.90-. l"
it Cerveja unportad&.

,"f 'Chopp de trigo: 'R$ 10,90 .
: "Chqpp ﬁ;mentado deé Qngo' ~

| Kﬁaa’ﬂ'punsch R$ 7,90
' quente alemi que ndo leva dlcool

Aokt
‘.uco de maci ou uva verde.
o l

Fonte: A autora, 2014.
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{, Franqa

Moulel-fmea Ra 21,90
Bolmb.o de'arroz com quego Roq\lefort -
Porg:ao de menlhbel temperadou e fritas,

Crepe salgado: RQ 8900
S'erépes de'massa firfa e saborosa com

mecheio de queijo e préSunto e molho de 4
““queijos.

Creme Brulée: R$ 14,90
Creme leve com cobertura de agficar cara-
melizado.

Espumante garrafa: R$ 89,90

4Bebidafrisante e refrescante.

Café com': cereme: R$ 4,90
) Café preto com creme especial.

, Agua cofn gés: R$ 4,00

Agua gasuﬁcadl
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Cardapio dos paises Estados Unidos e Brasil

Estados Unidos

Frango Frito no balde: R$ 24,90
Porglio de pedagos selecionados de frango,
empanados, temperados e crocantes.

Sandufche e batata frita; R$25,90°
Sandufche com hamburguer, maionese, alface;
tomate, picles e bacon acompanhado de fritas.

Chesecake de frutas vermelhas: R$ 14,90
Torta doce com massa cremosa e consistente
com cobertura de frutas vermelhas.

Budweiser: R$11,90
Cerveja americana 500ml.

Café Expresso: R$ 4,90
Café preto forte.

Coca Cola: R$ 4,90
Bebida gaseificada de cola.

Fonte: A autora, 2014.

Brasil

Tiras de mignon com fritas e plies: R$ 39,90
Tiras de mignon na chapa com alho ¢ cebola
acompanha fritas e ceésta de pau '

Eeijoada e acompanhamentos: ‘R'aﬁ'ss,so
Feijoada.com arroz branco, farofa temperada,
couve refogada e laranja. Y S

Torta de banana. M 8,90 ’
Torta.dooe com bananu frescas caramehza-
das; i

Caipirinha: R$9,90
Mistiira de cachaga com gelo, ag(xcar e liméo
Ou morango.

1]

Café com leite: R$8,90 :
Café com leite despatado ou integral

Suco de frutas: RQ&,&O : 2
Suco de frutas tropicais frescas (abacaxi,
mamaio;laranja etc).




Cardapio dos paises Inglaterra e Italia

Inglaterra

Fish and Chips: R$ 82,90
Peixe empanado e frito acompanhado de
fritas ao estilo inlgés.

Roast and Yorkshire pudding: R§ 81,90
Legumes cozidos, ervilhas, cenouras,

couve-flor branca, brécolis, carne assada e

pequenos paezinhos folhados.

Muffin de chocolate: R$§ 9,90
Bolinho doce assado.

Whisky: R$ 10,90 7
Bebida fermentada e destilada.”s"

Ché prete quente: R$ 4,90

Ché inglés; acompanhado de leite 9ul limao.

Ché gelado: R$ 4,90
Ché inglés gelado acompanhado de lim36,

Fonte: A autora, 2014.
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[talia

Bruschetta de tomate e manjericio: R$ 24,90
Torrada com azeite de oliva e molho tem-
perado de tomate e manjerigio fresco.

Lasagna al Sugo R$ 21,90
Massa com quego e molho ao sugo

Tiramis(: Rs 14,90

Camadas dépdo de 16 embebndas em café,
€pm creme Abase dequeqo mascarpone e
pol\nlhadas com m&u em p6

tho tinto: R$ 12,90 -
Taga de vinho importado.

Grappa: R$ 14,90
Deotilido italiano. R

‘ Capuccmo R$'590 =

Bebida italiana preparada com café EpPresso
e leite, CauEtiy 1Y

Suco de uv,&}vRs 6,90
Suco integral de uva italiana.




Cardapio dos paises Russia e Japao

Rissia

Kotleti: R$ 18,90

Bifés de carne bovina € suina picadas com
cebola e pdo, um dos pratos rusaos mais
tipicos, ‘ :

Arenque opt batatas: R$ 29,90
Filés de arenque marinados e assados com
: batatas temperadas.

Paskha R$ 14,90

JJma sobreémesagifadicional da Péscoa
hxissaféita cOm quéijo fresco, creme de
Jl€ite fresco, manteiga, aglicar, passas,
frutas cristalizadas, nozes e améndoas,

Vodka: R$ %90
Vodka pura acompanhada de poi'qlo de
pepinos e tomated em conserva. Jr

b White Russighs RS 12,90
Combinagio'de vodka, licor de' café creme
' de leite, lelte e gelo. :

Chocolaté Quenite i russa: R§ 9,90

Chocolate quente cremoso com toque de
baunilha.

Fonte: A autora, 2014.
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Japdo

Sashimi: R$ 18,00
Peixes e frutos do mar muito frescos, fatia-
dos em pequenos pedagos e servidos com

shoyu.

Prato de sushi: R$ 18,00

Arroz temperado com molho deé vinagre,
aglcar e sal, combirado €om peixes e
frutos do miar, vegetais ou ovo.

Sushi doce: R$ 14,90
Arroz japonés com recheio de morango e
chogolate’”

Sagueirinha: R$ 14,90
Saqué com gelo, aglicar e limiio ou mor-

ango.

Sdqué: R$ 8,90
ngida dg arroz.

Ché de ervas: R$ 5,06

Ché de ervas japonesas.

Suco de Uva verde: R$ 6,90
Suco importade de uva verde com pedagos
de uva.




8.4 APENDICE D — PROJECAO FINANCEIRA OTIMISTA

Projecéo otimista do ano 1

187

Inicial Janeiro Fewereiro Marco Abril Maio Junho
Saldo Inicial R$ 168.412,42] R$151.376,61] R$168.728,12] R$198.327,73] R$227.927,34| R$ 257.526,95 R$ 287.126,56
Receita Operacional R$ 0,00 R$218.500,00] R$218.500,00] R$ 218.500,00 R$ 218.500,00] R$ 218.500,00]  R$ 218.500,00
Receita Ndo-operacional R$ 0,00 R$ 45.000,00 R$ 45.000,00 R$ 45.000,00 R$ 45.000,00 R$ 45.000,00 R$ 45.000,00
Aluguel R$ 0,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00
Energia R$ 0,00 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00
Telefone/Internet R$ 0,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00
Agua R$ 0,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00
Manutenc&o R$ 0,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00
IPTU R$ 0,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00
Salarios e encargos R$ 0,00 R$ 43.151,30 R$ 43.151,30 R$ 43.151,30 R$ 43.151,30 R$ 43.151,30 R$ 43.151,30
Pro labore R$ 0,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00
Contador R$ 0,00 R$ 4.327,00 R$ 4.327,00 R$ 4.327,00 R$ 4.327,00 R$ 4.327,00 R$ 4.327,00
Entretenimento R$ 0,00 R$ 50.000,00 R$ 50.000,00 R$ 50.000,00 R$ 50.000,00 R$ 50.000,00 R$ 50.000,00
Material Limpeza R$ 0,00 R$ 1.067,10 R$ 1.067,10 R$ 1.067,10 R$ 1.067,10 R$ 1.067,10 R$ 1.067,10
Material Escritorio R$ 0,00 R$ 800,00 R$ 800,00 R$ 800,00 R$ 800,00 R$ 800,00 R$ 800,00
Material Area Atendimento R$ 0,00 R$ 2.196,82 R$ 2.196,82 R$ 2.196,82 R$ 2.196,82 R$ 2.196,82 R$ 2.196,82
Monitoramento R$ 0,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00
Marketing R$ 0,00 R$ 24.496,21 R$ 12.248,11 R$ 12.248,11 R$ 12.248,11 R$ 12.248,11 R$ 12.248,11
Imposto 5,47% R$ 0,00 R$14.413,45[ R$14.41345] R$14.413,45[ R$14.41345[ R$14.41345[ R$14.41345
Géas R$ 0,00 R$ 1.950,00 R$ 1.950,00 R$ 1.950,00 R$ 1.950,00 R$ 1.950,00 R$ 1.950,00
Insumos R$ 0,00 R$ 61.310,80 R$ 61.310,80 R$ 61.310,80 R$ 61.310,80 R$ 61.310,80 R$ 61.310,80
Cartio BNDES R$  12.682,25 | R$  12.682,25 | R$  12.682,25 | R$  12.682,25 |R$  12.682,25 | R$  12.682,25 | R$  12.682,25
Financiamento BNDES R$ 435356 | R$  4.353,56 | R$  4.353,56 [ R$  4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$  4.353,56 [ R$ 4.353,56
Total de Despesas R$  17.03581 | R$ 246.148,49 | R$ 233.900,39 | R$ 233.900,39 | R$ 233.900,39 | R$  233.900,39 | R$  233.900,39
Total de Receitas R$ - ['R$ 263.500,00 [R$ 263.500,00 [R$ 263.500,00 [R$ 263.500,00 [R$ 263.500,00 [R$ 263.500,00
Saldo Final R$ 151.376,61 | R$ 168.728,12 [ R$ 198.327,73 | R$ 227.927,34 | R$ 257.526,95 | R$ 287.126,56 | R$  316.726,17

Fonte: A autora, 2014.




188

Julho

Agosto

Setembro

Outubro

Novembro

Dezembro

Total ano 1

Saldo Inicial

R$ 316.726,17

R$ 346.325,78

R$ 375.925,39

R$ 405.525,00

R$ 435.124,61

R$ 464.724,22

R$ 168.412,42

Receita Operacional R$ 218.500,00] R$ 218.500,00]  R$ 218.500,00]  R$ 218.500,00]  R$ 218.500,00 R$ 218.500,00] R$ 2.622.000,00
Receita N&o-operacional R$ 45.000,00 R$ 45.000,00 R$ 45.000,00 R$ 45.000,00 R$ 45.000,00 R$ 45.000,00 R$ 540.000,00
Aluguel R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 120.000,00
Energia R$ 2.000,00 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00 R$ 24.000,00
Telefone/Internet R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 12.000,00
Agua R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 12.000,00
Manuteng&o R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 6.000,00
IPTU R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 6.000,00
Salarios e encargos R$ 43.151,30 R$ 43.151,30 R$ 43.151,30 R$ 43.151,30 R$ 43.151,30 R$ 43.151,30 R$ 517.815,60
Pro labore R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 120.000,00
Contador R$ 4.327,00 R$ 4.327,00 R$ 4.327,00 R$ 4.327,00 R$ 4.327,00 R$ 4.327,00 R$ 51.924,00
Entretenimento R$ 50.000,00 R$ 50.000,00 R$ 50.000,00 R$ 50.000,00 R$ 50.000,00 R$ 50.000,00 R$ 600.000,00
Material Limpeza R$ 1.067,10 R$ 1.067,10 R$ 1.067,10 R$ 1.067,10 R$ 1.067,10 R$ 1.067,10 R$ 12.805,20
Material Escritério R$ 800,00 R$ 800,00 R$ 800,00 R$ 800,00 R$ 800,00 R$ 800,00 R$ 9.600,00
Material Area Atendimento R$ 2.196,82 R$ 2.196,82 R$ 2.196,82 R$ 2.196,82 R$ 2.196,82 R$ 2.196,82 R$ 26.361,84
Monitoramento R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 4.800,00
Marketing R$ 12.248,11 R$ 12.248,11 R$ 12.248,11 R$ 12.248,11 R$ 12.248,11 R$ 12.248,11 R$ 159.225,42
Imposto 5,47% " R$14.413,45 R$14.413,45[ R$14.41345[ R$14.41345[ R$14.41345[ R$ 14.413,45 R$ 172.961,40
Gés R$ 1.950,00 R$ 1.950,00 R$ 1.950,00 R$ 1.950,00 R$ 1.950,00 R$ 1.950,00 R$ 23.400,00
Insumos R$ 61.310,80 R$ 61.310,80 R$ 61.310,80 R$ 61.310,80 R$ 61.310,80 R$ 61.310,80 R$ 735.729,60
Cartio BNDES R$ 12.682,25 | R$  12.682,25|R$ 12.68225|[R$ 12.682,25 |R$  12.682,25 | R$  12.682,25 | R$  164.869,25

Financiamento BNDES

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

R$ 56.596,28

Total de Despesas

R$  233.900,39

R$  233.900,39

R$  233.900,39

R$  233.900,39

R$  233.900,39

R$  233.900,39

R$ 2.836.088,59

Total de Receitas

R$  263.500,00

R$  263.500,00

R$  263.500,00

R$  263.500,00

R$  263.500,00

R$  263.500,00

R$ 3.330.412,42

Saldo Final

R$  346.325,78

R$ 375.925,39

R$  405.525,00

R$ 435.124,61

R$  464.724,22

R$  494.323,83

R$  494.323,83

Fonte: A autora, 2014.




Projecéo otimista do ano 2
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Janeiro

Fewereiro

Margo

Abril

Maio

Junho

Saldo Inicial R$ 494.323,83 R$ 529.455,64 R$ 564.587,44 R$ 599.719,24 R$ 634.851,04 R$ 669.982,85
Receita Operacional R$ 231.610,00 R$ 231.610,00 R$ 231.610,00 R$ 231.610,00 R$ 231.610,00 R$ 231.610,00
Receita Ndo-operacional R$ 47.700,00 R$ 47.700,00 R$ 47.700,00 R$ 47.700,00 R$ 47.700,00 R$ 47.700,00
Aluguel R$ 11.000,00 R$ 11.000,00 R$ 11.000,00 R$ 11.000,00 R$ 11.000,00 R$ 11.000,00
Energia R$ 2.120,00 R$ 2.120,00 R$ 2.120,00 R$ 2.120,00 R$ 2.120,00 R$ 2.120,00
Telefone/Internet R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00
Agua R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00
Manutencéo R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00
IPTU R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00
Imposto 5,47% R$ 15.278,26 R$ 15.278,26 R$ 15.278,26 R$ 15.278,26 R$ 15.278,26 R$ 15.278,26
Salarios e encargos R$ 45.274,85 R$ 45.274,85 R$ 45.274,85 R$ 45.274,85 R$ 45.274,85 R$ 45.274,85
Pro labore R$ 10.600,00 R$ 10.600,00 R$ 10.600,00 R$ 10.600,00 R$ 10.600,00 R$ 10.600,00
Contador R$ 4.586,62 R$ 4.586,62 R$ 4.586,62 R$ 4.586,62 R$ 4.586,62 R$ 4.586,62
Entretenimento R$ 53.000,00 R$ 53.000,00 R$ 53.000,00 R$ 53.000,00 R$ 53.000,00 R$ 53.000,00
Material Limpeza R$ 1.131,13 R$ 1.131,13 R$ 1.131,13 R$1.131,13 R$1.131,13 R$ 1.131,13
Material Escritério R$ 848,00 R$ 848,00 R$ 848,00 R$ 848,00 R$ 848,00 R$ 848,00
Material Area Atendimento R$ 2.328,63 R$ 2.328,63 R$ 2.328,63 R$ 2.328,63 R$ 2.328,63 R$ 2.328,63
Monitoramento R$ 424,00 R$ 424,00 R$ 424,00 R$ 424,00 R$ 424,00 R$ 424,00
Marketing R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00
Gas R$ 2.067,00 R$ 2.067,00 R$ 2.067,00 R$ 2.067,00 R$ 2.067,00 R$ 2.067,00
Insumos R$ 64.989,45 R$ 64.989,45 R$ 64.989,45 R$ 64.989,45 R$ 64.989,45 R$ 64.989,45
Cartdo BNDES R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71
Financiamento BNDES R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56

Total de Despesas

R$ 244.178,20

R$ 244.178,20

R$ 244.178,20

R$ 244.178,20

R$ 244.178,20

R$ 244.178,20

Total de Receitas

R$ 279.310,00

R$ 279.310,00

R$ 279.310,00

R$ 279.310,00

R$ 279.310,00

R$ 279.310,00

Saldo Final

R$ 529.455,64

R$ 564.587,44

R$ 599.719,24

R$ 634.851,04

R$ 669.982,85

R$ 705.114,65

Fonte: A autora, 2014.
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Julho

Agosto

Setembro

Qutubro

Novembro

Dezembro

Ano 2

Saldo Inicial

R$ 705.114,65

R$ 740.246,45

R$ 775.378,26

R$ 810.510,06

R$ 845.641,86

R$ 880.773,67

R$ 494.323,83

Receita Operacional

R$ 231.610,00

R$ 231.610,00

R$ 231.610,00

R$ 231.610,00

R$ 231.610,00

R$ 231.610,00

R$ 2.779.320,00

Receita Ndo-operacional R$ 47.700,00 R$ 47.700,00 R$ 47.700,00 R$ 47.700,00 R$ 47.700,00 R$ 47.700,00 R$ 572.400,00
Aluguel R$ 11.000,00 R$ 11.000,00 R$ 11.000,00 R$ 11.000,00 R$ 11.000,00 R$ 11.000,00 R$ 132.000,00
Energia R$ 2.120,00 R$ 2.120,00 R$ 2.120,00 R$ 2.120,00 R$ 2.120,00 R$ 2.120,00 R$ 25.440,00
Telefone/Internet R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.000,00 R$ 12.660,00
Agua R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 12.720,00
Manuten¢éo R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 6.360,00
IPTU R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 6.360,00
Imposto 5,47% R$ 15.278,26 R$ 15.278,26 R$ 15.278,26 R$ 15.278,26 R$ 15.278,26 R$ 15.278,26 R$ 183.339,08
Salérios e encargos R$ 45.274,85 R$ 45.274,85 R$ 45.274,85 R$ 45.274,85 R$ 45.274,85 R$ 45.274,85 R$ 543.298,20
Pro labore R$ 10.600,00 R$ 10.600,00 R$ 10.600,00 R$ 10.600,00 R$ 10.600,00 R$ 10.600,00 R$ 127.200,00
Contador R$ 4.586,62 R$ 4.586,62 R$ 4.586,62 R$ 4.586,62 R$ 4.586,62 R$ 4.586,62 R$ 55.039,44
Entretenimento R$ 53.000,00 R$ 53.000,00 R$ 53.000,00 R$ 53.000,00 R$ 53.000,00 R$ 53.000,00 R$ 636.000,00
Material Limpeza R$ 1.131,13 R$ 1.131,13 R$ 1.131,13 R$ 1.131,13 R$ 1.131,13 R$ 1.131,13 R$ 13.573,51
Material Escrit6rio R$ 848,00 R$ 848,00 R$ 848,00 R$ 848,00 R$ 848,00 R$ 848,00 R$ 10.176,00
Material Area Atendimento R$ 2.328,63 R$ 2.328,63 R$ 2.328,63 R$ 2.328,63 R$ 2.328,63 R$ 2.328,63 R$ 27.943,55
Monitoramento R$ 424,00 R$ 424,00 R$ 424,00 R$ 424,00 R$ 424,00 R$ 424,00 R$ 5.088,00
Marketing R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 155.795,96
Gés R$ 2.067,00 R$ 2.067,00 R$ 2.067,00 R$ 2.067,00 R$ 2.067,00 R$ 2.067,00 R$ 24.804,00
Insumos R$ 64.989,45 R$ 64.989,45 R$ 64.989,45 R$ 64.989,45 R$ 64.989,45 R$ 64.989,45 R$ 779.873,38
Cartdo BNDES R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 120.164,52
Financiamento BNDES R$ 4.353,56 [ R$ 4.353,56 [ R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 R$ 52.242,72

Total de Despesas

R$ 244.178,20

R$ 244.178,20

R$ 244.178,20

R$ 244.178,20

R$ 244.178,20

R$ 244.118,20

R$ 2.930.078,36

Total de Receitas

R$ 279.310,00

R$ 279.310,00

R$ 279.310,00

R$ 279.310,00

R$ 279.310,00

R$ 279.310,00

R$ 3.846.043,83

Saldo Final

R$ 740.246,45

R$ 775.378,26

R$ 810.510,06

R$ 845.641,86

R$ 880.773,67

R$ 915.965,47

R$ 915.965,47

Fonte: A autora, 2014.




Projecéo otimista do ano 3
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Janeiro

Fewereiro

Marco

Abil

Maio

Junho

Saldo Inicial

R$ 915.965,47

R$ 955.312,12

R$ 994.658,78

R$ 1.034.005,43

R$ 1.073.352,08

R$ 1.112.698,74

Receita Operacional

R$ 245.506,60

R$ 245.506,60

R$ 245.506,60

R$ 245.506,60

R$ 245.506,60

R$ 245.506,60

Receita Ndo-operacional R$ 50.562,00 R$ 50.562,00 R$ 50.562,00 R$ 50.562,00 R$ 50.562,00 R$ 50.562,00
Aluguel R$ 11.660,00 R$ 11.660,00 R$ 11.660,00 R$ 11.660,00 R$ 11.660,00 R$ 11.660,00
Energia R$ 2.247,20 R$ 2.247,20 R$ 2.247,20 R$ 2.247,20 R$ 2.247,20 R$ 2.247,20
Telefone/Internet R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60
Agua R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60
Manutencéo R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80
IPTU R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80
Imposto 5,47% R$ 16.194,95 R$ 16.194,95 R$ 16.194,95 R$ 16.194,95 R$ 16.194,95 R$ 16.194,95
Salarios e encargos R$ 47.525,41 R$ 47.525,41 R$ 47.525,41 R$ 47.525,41 R$ 47.525,41 R$ 47.525,41
Pro labore R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00
Contador R$ 4.861,82 R$ 4.861,82 R$ 4.861,82 R$ 4.861,82 R$ 4.861,82 R$ 4.861,82
Entretenimento R$ 56.180,00 R$ 56.180,00 R$ 56.180,00 R$ 56.180,00 R$ 56.180,00 R$ 56.180,00
Material Limpeza R$ 1.199,00 R$ 1.199,00 R$ 1.199,00 R$ 1.199,00 R$ 1.199,00 R$ 1.199,00
Material Escritério R$ 898,88 R$ 898,88 R$ 898,88 R$ 898,88 R$ 898,88 R$ 898,88
Material Area Atendimento R$ 2.468,35 R$ 2.468,35 R$ 2.468,35 R$ 2.468,35 R$ 2.468,35 R$ 2.468,35
Monitoramento R$ 449,44 R$ 449,44 R$ 449,44 R$ 449,44 R$ 449,44 R$ 449,44
Marketing R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00
Gas R$ 2.191,02 R$ 2.191,02 R$ 2.191,02 R$ 2.191,02 R$ 2.191,02 R$ 2.191,02
Insumos R$ 68.888,81 R$ 68.888,81 R$ 68.888,81 R$ 68.888,81 R$ 68.888,81 R$ 68.888,81
Cartdo BNDES R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71

Financiamento BNDES

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

Total de Despesas

R$ 256.721,95

R$ 256.721,95

R$ 256.721,95

R$ 256.721,95

R$ 256.721,95

R$ 256.721,95

Total de Receitas

R$ 296.068,60

R$ 296.068,60

R$ 296.068,60

R$ 296.068,60

R$ 296.068,60

R$ 296.068,60

Saldo Final

R$ 955.312,12

R$ 994.658,78

R$ 1.034.005,43

R$ 1.073.352,08

R$ 1.112.698,74

R$ 1.152.045,39

Fonte: A autora, 2014.




192

Julho

Agosto

Setembro

Outubro

Novembro

Dezembro

Ano 3

Saldo Inicial

R$ 1.152.045,39

R$ 1.191.392,04

R$ 1.230.738,70

R$ 1.270.085,35

R$ 1.309.432,00

R$ 1.348.778,66

R$ 915.965,47

Receita Operacional

R$ 245.506,60

R$ 245.506,60

R$ 245.506,60

R$ 245.506,60

R$ 245.506,60

R$ 245.506,60

R$ 2.946.079,20

Receita Nao-operacional R$ 50.562,00 R$ 50.562,00 R$ 50.562,00 R$ 50.562,00 R$ 50.562,00 R$ 50.562,00 R$ 606.744,00
Aluguel R$ 11.660,00 R$ 11.660,00 R$ 11.660,00 R$ 11.660,00 R$ 11.660,00 R$ 11.660,00 R$ 139.920,00
Energia R$ 2.247,20 R$ 2.247,20 R$ 2.247,20 R$ 2.247,20 R$ 2.247,20 R$ 2.247,20 R$ 26.966,40
Telefone/Internet R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 13.483,20
Agua R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 13.483,20
Manutencéo R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 6.741,60
IPTU R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 6.741,60
Imposto 5,47% R$ 16.194,95 R$ 16.194,95 R$ 16.194,95 R$ 16.194,95 R$ 16.194,95 R$ 16.194,95 R$ 194.339,43
Salérios e encargos R$ 47.525,41 R$ 47.525,41 R$ 47.525,41 R$ 47.525,41 R$ 47.525,41 R$ 47.525,41 R$ 570.304,92
Pro labore R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 134.832,00
Contador R$ 4.861,82 R$ 4.861,82 R$ 4.861,82 R$ 4.861,82 R$ 4.861,82 R$ 4.861,82 R$ 58.341,81
Entretenimento R$ 56.180,00 R$ 56.180,00 R$ 56.180,00 R$ 56.180,00 R$ 56.180,00 R$ 56.180,00 R$ 674.160,00
Material Limpeza R$ 1.199,00 R$ 1.199,00 R$ 1.199,00 R$ 1.199,00 R$ 1.199,00 R$ 1.199,00 R$ 14.387,97
Material Escritério R$ 898,88 R$ 898,88 R$ 898,88 R$ 898,88 R$ 898,88 R$ 898,88 R$ 10.786,56
Material Area Atendimento R$ 2.468,35 R$ 2.468,35 R$ 2.468,35 R$ 2.468,35 R$ 2.468,35 R$ 2.468,35 R$ 29.620,17
Monitoramento R$ 449,44 R$ 449,44 R$ 449,44 R$ 449,44 R$ 449,44 R$ 449,44 R$ 5.393,28
Marketing R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 155.795,96
Gas R$ 2.191,02 R$ 2.191,02 R$ 2.191,02 R$ 2.191,02 R$ 2.191,02 R$ 2.191,02 R$ 26.292,24
Insumos R$ 68.888,81 R$ 68.888,81 R$ 68.888,81 R$ 68.888,81 R$ 68.888,81 R$ 68.888,81 R$ 826.665,78
Cartédo BNDES R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 120.164,52

Financiamento BNDES

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

R$ 52.242,72

Total de Despesas

R$ 256.721,95

R$ 256.721,95

R$ 256.721,95

R$ 256.721,95

R$ 256.721,95

R$ 256.721,95

R$ 3.080.663,36

Total de Receitas

R$ 296.068,60

R$ 296.068,60

R$ 296.068,60

R$ 296.068,60

R$ 296.068,60

R$ 296.068,60

R$ 3.552.823,20

Saldo Final

R$ 1.191.392,04

R$ 1.230.738,70

R$ 1.270.085,35

R$ 1.309.432,00

R$ 1.348.778,66

R$ 1.388.125,31

R$ 1.388.125,31

Fonte: A autora, 2014.




Projecéo otimista do ano 4
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Janeiro

Fewereiro

Marco

Abril

Maio

Junho

Saldo Inicial

R$ 1.388.125,31

R$ 1.431.834,45

R$ 1.475.543,59

R$ 1.519.252,74

R$ 1.562.961,88

R$ 1.606.671,02

Receita Operacional

R$ 260.237,00

R$ 260.237,00

R$ 260.237,00

R$ 260.237,00

R$ 260.237,00

R$ 260.237,00

Receita Ndo-operacional R$ 53.595,72 R$ 53.595,72 R$ 53.595,72 R$ 53.595,72 R$ 53.595,72 R$ 53.595,72
Aluguel R$ 12.359,60 R$ 12.359,60 R$ 12.359,60 R$ 12.359,60 R$ 12.359,60 R$ 12.359,60
Energia R$ 2.382,03 R$ 2.382,03 R$ 2.382,03 R$ 2.382,03 R$ 2.382,03 R$ 2.382,03
Telefone/Internet R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02
Agua R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02
Manutencé&o R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51
IPTU R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51
Imposto 5,47% R$ 17.166,65 R$ 17.166,65 R$ 17.166,65 R$ 17.166,65 R$ 17.166,65 R$ 17.166,65
Salarios e encargos R$ 49.911,43 R$ 49.911,43 R$ 49.911,43 R$ 49.911,43 R$ 49.911,43 R$ 49.911,43
Pro labore R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00
Contador R$ 5.153,53 R$ 5.153,53 R$ 5.153,53 R$ 5.153,53 R$ 5.153,53 R$ 5.153,53
Entretenimento R$ 59.550,80 R$ 59.550,80 R$ 59.550,80 R$ 59.550,80 R$ 59.550,80 R$ 59.550,80
Material Limpeza R$ 1.270,94 R$ 1.270,94 R$ 1.270,94 R$ 1.270,94 R$ 1.270,94 R$ 1.270,94
Material Escritério R$ 952,81 R$ 952,81 R$ 952,81 R$ 952,81 R$ 952,81 R$ 952,81
Material Area Atendimento R$ 2.616,45 R$ 2.616,45 R$ 2.616,45 R$ 2.616,45 R$ 2.616,45 R$ 2.616,45
Monitoramento R$ 476,41 R$ 476,41 R$ 476,41 R$ 476,41 R$ 476,41 R$ 476,41
Marketing R$ 13.761,98 R$ 13.761,98 R$ 13.761,98 R$ 13.761,98 R$ 13.761,98 R$ 13.761,98
Gés R$ 2.322,48 R$ 2.322,48 R$ 2.322,48 R$ 2.322,48 R$ 2.322,48 R$ 2.322,48
Insumos R$ 73.022,14 R$ 73.022,14 R$ 73.022,14 R$ 73.022,14 R$ 73.022,14 R$ 73.022,14
Cartédo BNDES R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71

Financiamento BNDES

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

Total de Despesas

R$ 270.123,57

R$ 270.123,57

R$ 270.123,57

R$ 270.123,57

R$ 270.123,57

R$ 270.123,57

Total de Receitas

R$ 313.832,72

R$ 313.832,72

R$ 313.832,72

R$ 313.832,72

R$ 313.832,72

R$ 313.832,72

Saldo Final

R$ 1.431.834,45

R$ 1.475.543,59

R$ 1.519.252,74

R$ 1.562.961,88

R$ 1.606.671,02

R$ 1.650.380,16

Fonte: A autora, 2014.




194

Julho

Agosto

Setembro

Outubro

Novembro

Dezembro

Ano 4

Saldo Inicial

R$ 1.650.380,16

R$ 1.694.089,30

R$ 1.737.798,45

R$ 1.781.507,59

R$ 1.825.216,73

R$ 1.868.925,87

R$ 1.388.125,31

Receita Operacional

R$ 260.237,00

R$ 260.237,00

R$ 260.237,00

R$ 260.237,00

R$ 260.237,00

R$ 260.237,00

R$ 3.122.843,95

Receita Ndo-operacional R$ 53.595,72 R$ 53.595,72 R$ 53.595,72 R$ 53.595,72 R$ 53.595,72 R$ 53.595,72 R$ 643.148,64
Aluguel R$ 12.359,60 R$ 12.359,60 R$ 12.359,60 R$ 12.359,60 R$ 12.359,60 R$ 12.359,60 R$ 148.315,20
Energia R$ 2.382,03 R$ 2.382,03 R$ 2.382,03 R$ 2.382,03 R$ 2.382,03 R$ 2.382,03 R$ 28.584,38
Telefone/Internet R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 14.292,19
Agua R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 14.292,19
Manutencéo R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 7.146,10
IPTU R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 7.146,10
Imposto 5,47% R$ 17.166,65 R$ 17.166,65 R$ 17.166,65 R$ 17.166,65 R$ 17.166,65 R$ 17.166,65 R$ 205.999,79
Salérios e encargos R$ 49.911,43 R$ 49.911,43 R$ 49.911,43 R$ 49.911,43 R$ 49.911,43 R$ 49.911,43 R$ 598.937,16
Pro labore R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 134.832,00
Contador R$ 5.153,53 R$ 5.153,53 R$ 5.153,53 R$ 5.153,53 R$ 5.153,53 R$ 5.153,53 R$ 61.842,35
Entretenimento R$ 59.550,80 R$ 59.550,80 R$ 59.550,80 R$ 59.550,80 R$ 59.550,80 R$ 59.550,80 R$ 714.609,60
Material Limpeza R$ 1.270,94 R$ 1.270,94 R$ 1.270,94 R$ 1.270,94 R$ 1.270,94 R$ 1.270,94 R$ 15.251,28
Material Escritério R$ 952,81 R$ 952,81 R$ 952,81 R$ 952,81 R$ 952,81 R$ 952,81 R$ 11.433,75
Material Area Atendimento R$ 2.616,45 R$ 2.616,45 R$ 2.616,45 R$ 2.616,45 R$ 2.616,45 R$ 2.616,45 R$ 31.397,41
Monitoramento R$ 476,41 R$ 476,41 R$ 476,41 R$ 476,41 R$ 476,41 R$ 476,41 R$ 5.716,88
Marketing R$ 13.761,98 R$ 13.761,98 R$ 13.761,98 R$ 13.761,98 R$ 13.761,98 R$ 13.761,98 R$ 165.143,76
Gas R$ 2.322,48 R$ 2.322,48 R$ 2.322,48 R$ 2.322,48 R$ 2.322,48 R$ 2.322,48 R$ 27.869,77
Insumos R$ 73.022,14 R$ 73.022,14 R$ 73.022,14 R$ 73.022,14 R$ 73.022,14 R$ 73.022,14 R$ 876.265,73
Cartdo BNDES R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 120.164,52

Financiamento BNDES

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

R$ 4.353,56

R$ 52.242,72

Total de Despesas

R$ 270.123,57

R$ 270.123,57

R$ 270.123,57

R$ 270.123,57

R$ 270.123,57

R$ 270.123,57

R$ 3.241.482,89

Total de Receitas

R$ 313.832,72

R$ 313.832,72

R$ 313.832,72

R$ 313.832,72

R$ 313.832,72

R$ 313.832,72

R$ 5.154.117,90

Saldo Final

R$ 1.694.089,30

R$ 1.737.798,45

R$ 1.781.507,59

R$ 1.825.216,73

R$ 1.868.925,87

R$ 1.912.635,01

R$ 1.912.635,01

Fonte: A autora, 2014.




8.5 APENDICE E — PROJECAO FINANCEIRA PESSIMISTA

Projecéo pessimista do ano 1

195

Inicial

Janeiro

Fevereiro

Margo

Abil

Maio

Junho

Saldo Inicial

R$ 168.412,42

R$ 151.376,61

R$ 147.931,52

R$ 156.734,53

R$ 165.537,54

R$ 174.340,55

R$ 183.143,56

Receita Operacional R$ 0,00 R$200.000,00] R$200.000,00] R$ 200.000,00] R$ 200.000,00] R$ 200.000,00] R$ 200.000,00
Receita Ndo-operacional R$ 0,00 R$ 41.500,00 R$ 41.500,00 R$ 41.500,00 R$ 41.500,00 R$ 41.500,00 R$ 41.500,00
Aluguel R$ 0,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00
Energia R$ 0,00 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00
Telefone/Internet R$ 0,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00
Agua R$ 0,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00
Manuteng&o R$ 0,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00
IPTU R$ 0,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00
Salarios e encargos R$ 0,00 R$ 43.151,30 R$ 43.151,30 R$ 43.151,30 R$ 43.151,30 R$ 43.151,30 R$ 43.151,30
Pro labore R$ 0,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00
Contador R$ 0,00 R$ 4.327,00 R$ 4.327,00 R$ 4.327,00 R$ 4.327,00 R$ 4.327,00 R$ 4.327,00
Entretenimento R$ 0,00 R$ 50.000,00 R$ 50.000,00 R$ 50.000,00 R$ 50.000,00 R$ 50.000,00 R$ 50.000,00
Material Limpeza R$ 0,00 R$ 1.067,10 R$ 1.067,10 R$ 1.067,10 R$ 1.067,10 R$ 1.067,10 R$ 1.067,10
Material Escrit6rio R$ 0,00 R$ 800,00 R$ 800,00 R$ 800,00 R$ 800,00 R$ 800,00 R$ 800,00
Material Area Atendimento R$ 0,00 R$ 2.196,82 R$ 2.196,82 R$ 2.196,82 R$ 2.196,82 R$ 2.196,82 R$ 2.196,82
Monitoramento R$ 0,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00
Marketing R$ 0,00 R$ 24.496,21 R$ 12.248,11 R$ 12.248,11 R$ 12.248,11 R$ 12.248,11 R$ 12.248,11
Imposto 5,47% R$0,00f R$13.210,05[ R$13.210,05] R$13.210,05[ R$13.210,05/ R$13.210,05f R$ 13.210,05
Gas R$ 0,00 R$ 1.950,00 R$ 1.950,00 R$ 1.950,00 R$ 1.950,00 R$ 1.950,00 R$ 1.950,00
Insumos R$ 0,00 R$ 61.310,80 R$ 61.310,80 R$ 61.310,80 R$ 61.310,80 R$ 61.310,80 R$ 61.310,80
Cartdo BNDES R$ 12.682,25| R$ 12.682,25 | R$ 12.682,25 | R$  12.682,25 | R$  12.682,25 | R$  12.682,25 | R$  12.682,25
Financiamento BNDES R$ 435356 | R$  4.353,56 |R$  4.353,56 | R$  4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$  4.353,56 | R$ 4.353,56
Total de Despesas R$  17.03581 | R$ 244.94509 | R$ 232.696,99 | R$ 232.696,99 | R$ 232.696,99 | R$ 232.696,99 | R$  232.696,99
Total de Receitas R$ - [R$ 241.500,00 [R$ 241.500,00 [R$ 241.500,00 [R$ 241.500,00 [R$ 241.500,00 [R$ 241.500,00
Saldo Final R$ 151.376,61 | R$ 147.931,52 | R$ 156.734,53 | R$ 165.537,54 | R$  174.340,55 | R$  183.143,56 | R$  191.946,57

Fonte: A autora, 2014.




196

Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro Total ano 1
Saldo Inicial R$ 191.946,57 R$ 200.749,58 R$ 209.552,59 R$ 218.355,60 R$ 227.158,61 R$ 235.961,62 R$ 168.412,42
Receita Operacional R$ 200.000,00 R$ 200.000,00 R$ 200.000,00 R$ 200.000,00 R$ 200.000,00 R$ 200.000,00 R$ 2.400.000,00
Receita Ndo-operacional R$ 41.500,00 R$ 41.500,00 R$ 41.500,00 R$ 41.500,00 R$ 41.500,00 R$ 41.500,00 R$ 498.000,00
Aluguel R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 120.000,00
Energia R$ 2.000,00 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00 R$ 24.000,00
Telefone/Internet R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 12.000,00
Agua R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 12.000,00
Manutencé&o R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 6.000,00
IPTU R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 6.000,00
Saléarios e encargos R$ 43.151,30 R$ 43.151,30 R$ 43.151,30 R$ 43.151,30 R$ 43.151,30 R$ 43.151,30 R$ 517.815,60
Pro labore R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 120.000,00
Contador R$ 4.327,00 R$ 4.327,00 R$ 4.327,00 R$ 4.327,00 R$ 4.327,00 R$ 4.327,00 R$ 51.924,00
Entretenimento R$ 50.000,00 R$ 50.000,00 R$ 50.000,00 R$ 50.000,00 R$ 50.000,00 R$ 50.000,00 R$ 600.000,00
Material Limpeza R$ 1.067,10 R$ 1.067,10 R$ 1.067,10 R$ 1.067,10 R$ 1.067,10 R$ 1.067,10 R$ 12.805,20
Material Escritério R$ 800,00 R$ 800,00 R$ 800,00 R$ 800,00 R$ 800,00 R$ 800,00 R$ 9.600,00
Material Area Atendimento R$ 2.196,82 R$ 2.196,82 R$ 2.196,82 R$ 2.196,82 R$ 2.196,82 R$ 2.196,82 R$ 26.361,84
Monitoramento R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 4.800,00
Marketing R$ 12.248,11 R$ 12.248,11 R$ 12.248,11 R$ 12.248,11 R$ 12.248,11 R$ 12.248,11 R$ 159.225,42
Imposto 5,47% " R$13.210,05[ R$13.210,05] R$13.210,05[ R$13.210,05[ R$ 13.210,05 R$ 13.210,05 R$ 158.520,60
Gas R$ 1.950,00 R$ 1.950,00 R$ 1.950,00 R$ 1.950,00 R$ 1.950,00 R$ 1.950,00 R$ 23.400,00
Insumos R$ 61.310,80 R$ 61.310,80 R$ 61.310,80 R$ 61.310,80 R$ 61.310,80 R$ 61.310,80 R$ 735.729,60
Cartdo BNDES R$ 12.682,25 | R$ 12.682,25 | R$ 12.682,25 | R$ 12.682,25 | R$ 12.682,25 | R$ 12.682,25 | R$ 164.869,25
Financiamento BNDES R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 56.596,28

Total de Despesas

R$  232.696,99

R$  232.696,99

R$ 232.696,99

R$  232.696,99

R$ 232.696,99

R$  232.696,99

R$ 2.821.647,79

Total de Receitas

R$ 241.500,00

R$ 241.500,00

R$ 241.500,00

R$  241.500,00

R$  241.500,00

R$  241.500,00

R$ 3.066.412,42

Saldo Final

R$ 200.749,58

R$ 209.552,59

R$ 218.355,60

R$ 227.158,61

R$ 235.961,62

R$ 244.764,63

R$  244.764,63

Fonte: A autora, 2014.
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Janeiro

Fewereiro

Marco

Abil

Maio

Junho

Saldo Inicial

R$ 244.764,63

R$ 257.852,04

R$ 270.939,45

R$ 284.026,85

R$ 297.114,26

R$ 310.201,67

Receita Operacional

R$ 212.000,00

R$ 212.000,00

R$ 212.000,00

R$ 212.000,00

R$ 212.000,00

R$ 212.000,00

Receita Nao-operacional R$ 43.990,00 R$ 43.990,00 R$ 43.990,00 R$ 43.990,00 R$ 43.990,00 R$ 43.990,00
Aluguel R$ 11.000,00 R$ 11.000,00 R$ 11.000,00 R$ 11.000,00 R$ 11.000,00 R$ 11.000,00
Energia R$ 2.120,00 R$ 2.120,00 R$ 2.120,00 R$ 2.120,00 R$ 2.120,00 R$ 2.120,00
Telefone/Internet R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00
Agua R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00
Manutencé&o R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00
IPTU R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00
Imposto 5,47% R$ 14.002,65 R$ 14.002,65 R$ 14.002,65 R$ 14.002,65 R$ 14.002,65 R$ 14.002,65
Salarios e encargos R$ 45.274,85 R$ 45.274,85 R$ 45.274,85 R$ 45.274,85 R$ 45.274,85 R$ 45.274,85
Pro labore R$ 10.600,00 R$ 10.600,00 R$ 10.600,00 R$ 10.600,00 R$ 10.600,00 R$ 10.600,00
Contador R$ 4.586,62 R$ 4.586,62 R$ 4.586,62 R$ 4.586,62 R$ 4.586,62 R$ 4.586,62
Entretenimento R$ 53.000,00 R$ 53.000,00 R$ 53.000,00 R$ 53.000,00 R$ 53.000,00 R$ 53.000,00
Material Limpeza R$ 1.131,13 R$ 1.131,13 R$ 1.131,13 R$ 1.131,13 R$ 1.131,13 R$ 1.131,13
Material Escritorio R$ 848,00 R$ 848,00 R$ 848,00 R$ 848,00 R$ 848,00 R$ 848,00
Material Area Atendimento R$ 2.328,63 R$ 2.328,63 R$ 2.328,63 R$ 2.328,63 R$ 2.328,63 R$ 2.328,63
Monitoramento R$ 424,00 R$ 424,00 R$ 424,00 R$ 424,00 R$ 424,00 R$ 424,00
Marketing R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00
Gas R$ 2.067,00 R$ 2.067,00 R$ 2.067,00 R$ 2.067,00 R$ 2.067,00 R$ 2.067,00
Insumos R$ 64.989,45 R$ 64.989,45 R$ 64.989,45 R$ 64.989,45 R$ 64.989,45 R$ 64.989,45
Cartdo BNDES R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71
Financiamento BNDES R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4,353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56

Total de Despesas

R$ 242.902,59

R$ 242.902,59

R$ 242.902,59

R$ 242.902,59

R$ 242.902,59

R$ 242.902,59

Total de Receitas

R$ 255.990,00

R$ 255.990,00

R$ 255.990,00

R$ 255.990,00

R$ 255.990,00

R$ 255.990,00

Saldo Final

R$ 257.852,04

R$ 270.939,45

R$ 284.026,85

R$ 297.114,26

R$ 310.201,67

R$ 323.289,08

Fonte: A autora, 2014.
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Julho Agosto Setembro Qutubro Novembro Dezembro Ano 2
Saldo Inicial R$ 323.289,08 R$ 336.376,48 R$ 349.463,89 R$ 362.551,30 R$ 375.638,70 R$ 388.726,11 R$ 244.764,63
Receita Operacional R$ 212.000,00 R$ 212.000,00 R$ 212.000,00 R$ 212.000,00 R$ 212.000,00 R$ 212.000,00f R$ 2.544.000,00
Receita Ndo-operacional R$ 43.990,00 R$ 43.990,00 R$ 43.990,00 R$ 43.990,00 R$ 43.990,00 R$ 43.990,00 R$ 527.880,00
Aluguel R$ 11.000,00 R$ 11.000,00 R$ 11.000,00 R$ 11.000,00 R$ 11.000,00 R$ 11.000,00 R$ 132.000,00
Energia R$ 2.120,00 R$ 2.120,00 R$ 2.120,00 R$ 2.120,00 R$ 2.120,00 R$ 2.120,00 R$ 25.440,00
Telefone/Internet R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.000,00 R$ 12.660,00
Agua R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 1.060,00 R$ 12.720,00
Manutengéo R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 6.360,00
IPTU R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 530,00 R$ 6.360,00
Imposto 5,47% R$ 14.002,65 R$ 14.002,65 R$ 14.002,65 R$ 14.002,65 R$ 14.002,65 R$ 14.002,65 R$ 168.031,84
Salérios e encargos R$ 45.274,85 R$ 45.274,85 R$ 45.274,85 R$ 45.274,85 R$ 45.274,85 R$ 45.274,85 R$ 543.298,20
Pro labore R$ 10.600,00 R$ 10.600,00 R$ 10.600,00 R$ 10.600,00 R$ 10.600,00 R$ 10.600,00 R$ 127.200,00
Contador R$ 4.586,62 R$ 4.586,62 R$ 4.586,62 R$ 4.586,62 R$ 4.586,62 R$ 4.586,62 R$ 55.039,44
Entretenimento R$ 53.000,00 R$ 53.000,00 R$ 53.000,00 R$ 53.000,00 R$ 53.000,00 R$ 53.000,00 R$ 636.000,00
Material Limpeza R$ 1.131,13 R$ 1.131,13 R$ 1.131,13 R$ 1.131,13 R$ 1.131,13 R$ 1.131,13 R$ 13.573,51
Material Escritério R$ 848,00 R$ 848,00 R$ 848,00 R$ 848,00 R$ 848,00 R$ 848,00 R$ 10.176,00
Material Area Atendimento R$ 2.328,63 R$ 2.328,63 R$ 2.328,63 R$ 2.328,63 R$ 2.328,63 R$ 2.328,63 R$ 27.943,55
Monitoramento R$ 424,00 R$ 424,00 R$ 424,00 R$ 424,00 R$ 424,00 R$ 424,00 R$ 5.088,00
Marketing R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 155.795,96
Gés R$ 2.067,00 R$ 2.067,00 R$ 2.067,00 R$ 2.067,00 R$ 2.067,00 R$ 2.067,00 R$ 24.804,00
Insumos R$ 64.989,45 R$ 64.989,45 R$ 64.989,45 R$ 64.989,45 R$ 64.989,45 R$ 64.989,45 R$ 779.873,38
Cartdo BNDES R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 120.164,52
Financiamento BNDES R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 R$ 52.242,72

Total de Despesas

R$ 242.902,59

R$ 242.902,59

R$ 242.902,59

R$ 242.902,59

R$ 242.902,59

R$ 242.842,59

R$ 2.914.771,11

Total de Receitas

R$ 255.990,00

R$ 255.990,00

R$ 255.990,00

R$ 255.990,00

R$ 255.990,00

R$ 255.990,00

R$ 3.316.644,63

Saldo Final

R$ 336.376,48

R$ 349.463,89

R$ 362.551,30

R$ 375.638,70

R$ 388.726,11

R$ 401.873,52

R$ 401.873,52

Fonte: A autora, 2014.



Projecéo pessimista do ano 3
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Janeiro

Fewereiro

Marco

Abril

Maio

Junho

Saldo Inicial

R$ 401.873,52

R$ 417.853,11

R$ 433.832,71

R$ 449.812,30

R$ 465.791,89

R$ 481.771,49

Receita Operacional

R$ 224.720,00

R$ 224.720,00

R$ 224.720,00

R$ 224.720,00

R$ 224.720,00

R$ 224.720,00

Receita Nao-operacional R$ 46.629,40 R$ 46.629,40 R$ 46.629,40 R$ 46.629,40 R$ 46.629,40 R$ 46.629,40
Aluguel R$ 11.660,00 R$ 11.660,00 R$ 11.660,00 R$ 11.660,00 R$ 11.660,00 R$ 11.660,00
Energia R$ 2.247,20 R$ 2.247,20 R$ 2.247,20 R$ 2.247,20 R$ 2.247,20 R$ 2.247,20
Telefone/Internet R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60
Agua R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60
Manutencé&o R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80
IPTU R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80
Imposto 5,47% R$ 14.842,81 R$ 14.842,81 R$ 14.842,81 R$ 14.842,81 R$ 14.842,81 R$ 14.842,81
Salarios e encargos R$ 47.525,41 R$ 47.525,41 R$ 47.525,41 R$ 47.525,41 R$ 47.525,41 R$ 47.525,41
Pro labore R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00
Contador R$ 4.861,82 R$ 4.861,82 R$ 4.861,82 R$ 4.861,82 R$ 4.861,82 R$ 4.861,82
Entretenimento R$ 56.180,00 R$ 56.180,00 R$ 56.180,00 R$ 56.180,00 R$ 56.180,00 R$ 56.180,00
Material Limpeza R$ 1.199,00 R$ 1.199,00 R$ 1.199,00 R$ 1.199,00 R$ 1.199,00 R$ 1.199,00
Material Escrit6rio R$ 898,88 R$ 898,88 R$ 898,88 R$ 898,88 R$ 898,88 R$ 898,88
Material Area Atendimento R$ 2.468,35 R$ 2.468,35 R$ 2.468,35 R$ 2.468,35 R$ 2.468,35 R$ 2.468,35
Monitoramento R$ 449,44 R$ 449,44 R$ 449,44 R$ 449,44 R$ 449,44 R$ 449,44
Marketing R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00
Gas R$ 2.191,02 R$ 2.191,02 R$ 2.191,02 R$ 2.191,02 R$ 2.191,02 R$ 2.191,02
Insumos R$ 68.888,81 R$ 68.888,81 R$ 68.888,81 R$ 68.888,81 R$ 68.888,81 R$ 68.888,81
Cartdo BNDES R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71
Financiamento BNDES R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56

Total de Despesas

R$ 255.369,81

R$ 255.369,81

R$ 255.369,81

R$ 255.369,81

R$ 255.369,81

R$ 255.369,81

Total de Receitas

R$ 271.349,40

R$ 271.349,40

R$ 271.349,40

R$ 271.349,40

R$ 271.349,40

R$ 271.349,40

Saldo Final

R$ 417.853,11

R$ 433.832,71

R$ 449.812,30

R$ 465.791,89

R$ 481.771,49

R$ 497.751,08

Fonte: A autora, 2014.
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Julho

Agosto

Setembro

Outubro

Novembro

Dezembro

Ano 3

Saldo Inicial

R$ 497.751,08

R$ 513.730,67

R$ 529.710,27

R$ 545.689,86

R$ 561.669,45

R$ 577.649,05

R$ 401.873,52

Receita Operacional

R$ 224.720,00

R$ 224.720,00

R$ 224.720,00

R$ 224.720,00

R$ 224.720,00

R$ 224.720,00

R$ 2.696.640,00

Receita Ndo-operacional R$ 46.629,40 R$ 46.629,40 R$ 46.629,40 R$ 46.629,40 R$ 46.629,40 R$ 46.629,40 R$ 559.552,80
Aluguel R$ 11.660,00 R$ 11.660,00 R$ 11.660,00 R$ 11.660,00 R$ 11.660,00 R$ 11.660,00 R$ 139.920,00
Energia R$ 2.247,20 R$ 2.247,20 R$ 2.247,20 R$ 2.247,20 R$ 2.247,20 R$ 2.247,20 R$ 26.966,40
Telefone/Internet R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 13.483,20
Agua R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 1.123,60 R$ 13.483,20
Manutenc¢éo R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 6.741,60
IPTU R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 561,80 R$ 6.741,60
Imposto 5,47% R$ 14.842,81 R$ 14.842,81 R$ 14.842,81 R$ 14.842,81 R$ 14.842,81 R$ 14.842,81 R$ 178.113,75
Saléarios e encargos R$ 47.525,41 R$ 47.525,41 R$ 47.525,41 R$ 47.525,41 R$ 47.525,41 R$ 47.525,41 R$ 570.304,92
Pro labore R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 134.832,00
Contador R$ 4.861,82 R$ 4.861,82 R$ 4.861,82 R$ 4.861,82 R$ 4.861,82 R$ 4.861,82 R$ 58.341,81
Entretenimento R$ 56.180,00 R$ 56.180,00 R$ 56.180,00 R$ 56.180,00 R$ 56.180,00 R$ 56.180,00 R$ 674.160,00
Material Limpeza R$ 1.199,00 R$ 1.199,00 R$ 1.199,00 R$ 1.199,00 R$ 1.199,00 R$ 1.199,00 R$ 14.387,97
Material Escrit6rio R$ 898,88 R$ 898,88 R$ 898,88 R$ 898,88 R$ 898,88 R$ 898,88 R$ 10.786,56
Material Area Atendimento R$ 2.468,35 R$ 2.468,35 R$ 2.468,35 R$ 2.468,35 R$ 2.468,35 R$ 2.468,35 R$ 29.620,17
Monitoramento R$ 449,44 R$ 449,44 R$ 449,44 R$ 449,44 R$ 449,44 R$ 449,44 R$ 5.393,28
Marketing R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 12.983,00 R$ 155.795,96
Gés R$ 2.191,02 R$ 2.191,02 R$ 2.191,02 R$ 2.191,02 R$ 2.191,02 R$ 2.191,02 R$ 26.292,24
Insumos R$ 68.888,81 R$ 68.888,81 R$ 68.888,81 R$ 68.888,81 R$ 68.888,81 R$ 68.888,81 R$ 826.665,78
Cartdo BNDES R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 120.164,52
Financiamento BNDES R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 R$ 52.242,72

Total de Despesas

R$ 255.369,81

R$ 255.369,81

R$ 255.369,81

R$ 255.369,81

R$ 255.369,81

R$ 255.369,81

R$ 3.064.437,68

Total de Receitas

R$ 271.349,40

R$ 271.349,40

R$ 271.349,40

R$ 271.349,40

R$ 271.349,40

R$ 271.349,40

R$ 3.256.192,80

Saldo Final

R$ 513.730,67

R$ 529.710,27

R$ 545.689,86

R$ 561.669,45

R$ 577.649,05

R$ 593.628,64

R$ 593.628,64

Fonte: A autora, 2014.
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Janeiro Fevereiro Marco Abil Maio Junho
Saldo Inicial R$ 593.628,64 R$ 612.568,70 R$ 631.508,76 R$ 650.448,82 R$ 669.388,88 R$ 688.328,93
Receita Operacional R$ 238.203,20 R$ 238.203,20 R$ 238.203,20 R$ 238.203,20 R$ 238.203,20 R$ 238.203,20
Receita Ndo-operacional R$ 49.427,16 R$ 49.427,16 R$ 49.427,16 R$ 49.427,16 R$ 49.427,16 R$ 49.427,16
Aluguel R$ 12.359,60 R$ 12.359,60 R$ 12.359,60 R$ 12.359,60 R$ 12.359,60 R$ 12.359,60
Energia R$ 2.382,03 R$ 2.382,03 R$ 2.382,03 R$ 2.382,03 R$ 2.382,03 R$ 2.382,03
Telefone/Internet R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02
Agua R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02
Manutencé&o R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51
IPTU R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51
Imposto 5,47% R$ 15.733,38 R$ 15.733,38 R$ 15.733,38 R$ 15.733,38 R$ 15.733,38 R$ 15.733,38
Salarios e encargos R$ 49.911,43 R$ 49.911,43 R$ 49.911,43 R$ 49.911,43 R$ 49.911,43 R$ 49.911,43
Pro labore R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00
Contador R$ 5.153,53 R$ 5.153,53 R$ 5.153,53 R$ 5.153,53 R$ 5.153,53 R$ 5.153,53
Entretenimento R$ 59.550,80 R$ 59.550,80 R$ 59.550,80 R$ 59.550,80 R$ 59.550,80 R$ 59.550,80
Material Limpeza R$ 1.270,94 R$ 1.270,94 R$ 1.270,94 R$ 1.270,94 R$ 1.270,94 R$ 1.270,94
Material Escritério R$ 952,81 R$ 952,81 R$ 952,81 R$ 952,81 R$ 952,81 R$ 952,81
Material Area Atendimento R$ 2.616,45 R$ 2.616,45 R$ 2.616,45 R$ 2.616,45 R$ 2.616,45 R$ 2.616,45
Monitoramento R$ 476,41 R$ 476,41 R$ 476,41 R$ 476,41 R$ 476,41 R$ 476,41
Marketing R$ 13.761,98 R$ 13.761,98 R$ 13.761,98 R$ 13.761,98 R$ 13.761,98 R$ 13.761,98
Gas R$ 2.322,48 R$ 2.322,48 R$ 2.322,48 R$ 2.322,48 R$ 2.322,48 R$ 2.322,48
Insumos R$ 73.022,14 R$ 73.022,14 R$ 73.022,14 R$ 73.022,14 R$ 73.022,14 R$ 73.022,14
Cartdo BNDES R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71
Financiamento BNDES R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56
Total de Despesas R$ 268.690,31 R$ 268.690,31 R$ 268.690,31 R$ 268.690,31 R$ 268.690,31 R$ 268.690,31
Total de Receitas R$ 287.630,36 R$ 287.630,36 R$ 287.630,36 R$ 287.630,36 R$ 287.630,36 R$ 287.630,36
Saldo Final R$ 612.568,70 R$ 631.508,76 R$ 650.448,82 R$ 669.388,88 R$ 688.328,93 R$ 707.268,99

Fonte: A autora, 2014.
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Julho

Agosto

Setembro

Outubro

Novembro

Dezembro

Ano 4

Saldo Inicial

R$ 707.268,99

R$ 726.209,05

R$ 745.149,11

R$ 764.089,17

R$ 783.029,23

R$ 801.969,29

R$ 593.628,64

Receita Operacional

R$ 238.203,20

R$ 238.203,20

R$ 238.203,20

R$ 238.203,20

R$ 238.203,20

R$ 238.203,20

R$ 2.858.438,40

Receita Nao-operacional R$ 49.427,16 R$ 49.427,16 R$ 49.427,16 R$ 49.427,16 R$ 49.427,16 R$ 49.427,16 R$ 593.125,97
Aluguel R$ 12.359,60 R$ 12.359,60 R$ 12.359,60 R$ 12.359,60 R$ 12.359,60 R$ 12.359,60 R$ 148.315,20
Energia R$ 2.382,03 R$ 2.382,03 R$ 2.382,03 R$ 2.382,03 R$ 2.382,03 R$ 2.382,03 R$ 28.584,38
Telefone/Internet R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 14.292,19
Agua R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 1.191,02 R$ 14.292,19
Manutengéo R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 7.146,10
IPTU R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 595,51 R$ 7.146,10
Imposto 5,47% R$ 15.733,38 R$ 15.733,38 R$ 15.733,38 R$ 15.733,38 R$ 15.733,38 R$ 15.733,38 R$ 188.800,57
Salarios e encargos R$ 49.911,43 R$ 49.911,43 R$ 49.911,43 R$ 49.911,43 R$ 49.911,43 R$ 49.911,43 R$ 598.937,16
Pro labore R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 11.236,00 R$ 134.832,00
Contador R$ 5.153,53 R$ 5.153,53 R$ 5.153,53 R$ 5.153,53 R$ 5.153,53 R$ 5.153,53 R$ 61.842,35
Entretenimento R$ 59.550,80 R$ 59.550,80 R$ 59.550,80 R$ 59.550,80 R$ 59.550,80 R$ 59.550,80 R$ 714.609,60
Material Limpeza R$ 1.270,94 R$ 1.270,94 R$ 1.270,94 R$ 1.270,94 R$ 1.270,94 R$ 1.270,94 R$ 15.251,28
Material Escritdrio R$ 952,81 R$ 952,81 R$ 952,81 R$ 952,81 R$ 952,81 R$ 952,81 R$ 11.433,75
Material Area Atendimento R$ 2.616,45 R$ 2.616,45 R$ 2.616,45 R$ 2.616,45 R$ 2.616,45 R$ 2.616,45 R$ 31.397,41
Monitoramento R$ 476,41 R$ 476,41 R$ 476,41 R$ 476,41 R$ 476,41 R$ 476,41 R$ 5.716,88
Marketing R$ 13.761,98 R$ 13.761,98 R$ 13.761,98 R$ 13.761,98 R$ 13.761,98 R$ 13.761,98 R$ 165.143,76
Gés R$ 2.322,48 R$ 2.322,48 R$ 2.322,48 R$ 2.322,48 R$ 2.322,48 R$ 2.322,48 R$ 27.869,77
Insumos R$ 73.022,14 R$ 73.022,14 R$ 73.022,14 R$ 73.022,14 R$ 73.022,14 R$ 73.022,14 R$ 876.265,73
Cartdo BNDES R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 10.013,71 R$ 120.164,52
Financiamento BNDES R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 | R$ 4.353,56 R$ 52.242,72

Total de Despesas

R$ 268.690,31

R$ 268.690,31

R$ 268.690,31

R$ 268.690,31

R$ 268.690,31

R$ 268.690,31

R$ 3.224.283,66

Total de Receitas

R$ 287.630,36

R$ 287.630,36

R$ 287.630,36

R$ 287.630,36

R$ 287.630,36

R$ 287.630,36

R$ 4.045.193,01

Saldo Final

R$ 726.209,05

R$ 745.149,11

R$ 764.089,17

R$ 783.029,23

R$ 801.969,29

R$ 820.909,35

R$ 820.909,35

Fonte: A autora, 2014.
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9 ANEXOS

Vampire Cafe — Ginza — Toquio

Fonte: Trip Advisor. Acesso em 20 set 2014.

Vampire Cafe — Ginza — Toéquio

Fonte: Trip Advisor. Acesso em 20 set 2014.
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Icebar Stockholm (Bar de Gelo Estocolmo)

S

Fonte: Icebar. Disponivel em: <http://www.icebarstochoIm.se>. Acesso em 20 set 2014.

Icebar Stockholm (Bar de Gelo Estocolmo)
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The Lockup Bar (Bar priséo)

CIE=ECLATA 2 R/

Fonte: Trip Advisor. Acesso em 20 set 2014.
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Subsix Underwater Bar (Bar submerso)

Fonte: Subsix Disponivel em: < http://niyama.peraquum.com/dining/Subsix/>. Acesso em 20 set 2014.

Subsix Underwater Bar (Bar submerso)

Fonte: Subsix Disponivel em: < http://niyama.peraquum.com/dining/Subsix/>. Acesso em 20 set 2014

Subsix Underwater Bar (Bar submerso)

Fonte: Subsix Disponivel em: < http://niyama.peraquum.com/dining/Subsix/>. Acesso em 20 set 2014
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Valentina 18+

Fonte: Valentina Bar. Disponivel em: < http://www.valentinabar.com.br>. Acesso em 20 set 2014.

Valentina 18+

Fonte: Valentina Bar. Disponivel em: < http://www.valentinabar.com.br>. Acesso em 20 set 2014.



