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Resumo

Durante o ano de 2013, a agéncia Bricke Comunicacdo Integrada desenvolveu um projeto
experimental de relacGes publicas para o Espaco do Gourmet, uma loja que comercializa
insumos para cozinha. A agéncia, por meio de seu trabalho de assessoria de comunicagéo,
analisou o macroambiente, o0 cenario gastrondmico, publicos de interesse e a cultura
organizacional da empresa. Para diagnostica-la com maior profundidade, foram realizados
estudos de benchmarking acerca de seus principais concorrentes e uma analise SWOT para
identificar as oportunidades, forgas, fraquezas e ameagas. Com base em todas essas
informacdes, apos aplicacdo de pesquisas com clientes e colaboradores, a agéncia construiu
um plano de assessoria de comunicacdo exclusivo com o objetivo de praticar a
comunicacdo organizacional na empresa junto aos seus publicos de interesse.
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1. INTRODUCAO

Inaugurada em 1995, a entdo intitulada Romal Refrigeracdo, administrada por dois
irm&os, tinha como objetivo comercializar maquinarios para cozinhas e estabelecimentos
industriais. Apds alguns anos, devido ao aumento da concorréncia e ao crescimento da Rua
Paula Souza, na capital paulista, atual centro para insumos e equipamentos de cozinha, 0s
socios decidiram mudar de endereco e trabalhar mais com utensilios gastronémicos.
Nasceu, entdo, o Espaco do Gourmet, localizado na Avenida Washington Luiz, 3567, no
bairro de Santo Amaro, em S&o Paulo.

Ao entrar em contato com a loja, a agéncia Briicke Comunicacédo Integrada, formada
por estudantes que estavam a procura de uma empresa para que pudessem realizar um
projeto experimental, identificou uma oportunidade, por se tratar de uma organizacdo de
pequeno porte, com um quadro enxuto de colaboradores, que utilizava ferramentas de
comunicacdo passiveis de expansdo e otimizacdo, e com um cenario favoravel para a
aplicacdo de estudos, novos instrumentos e estratégias em relacdes publicas.

Com a intengcdo de construir um planejamento de comunicacdo integrada para o
Espaco do Gourmet, a agéncia iniciou uma assessoria de comunicagdo empresarial, em que,
por meio de pesquisas, desenvolveu uma série de analises, possibilitando a criacdo de um
plano de comunicacdo estratégico que trabalhasse o relacionamento, de forma eficaz e
efetiva, com o publico externo e interno a organizacdo que, segundo Teobaldo de Andrade
(1989 apud FRANCA, 2008, p. 21), “[...] representa a ‘matéria prima’ de Relagdes
Publicas”.

Assim, para Margarida Kunsch (2003, p. 278), deve-se "[...] conhecer a opinido dos
publicos; [...] fazer analise ambiental interna e externa, verificando quais as implicacGes
que possam afetar os relacionamentos”. Foi com esse pensamento que a agéncia considerou
a realizacdo de diversas leituras para encontrar a identidade do Espaco do Gourmet, a sua
imagem perante aos seus publicos e estabelecer principios organizacionais que

transparecessem 0s objetivos, visdo e valores dos socios.

2. OBJETIVO

Ao realizar o projeto em conjunto com o Espaco do Gourmet, o objetivo da agéncia

foi desenvolver estudos que embasassem um planejamento conciso, com ac0es estrategicas,
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que levassem em consideragdo aspectos positivos e a desenvolver da empresa, sempre
almejando o reposicionamento da marca no setor gastrondémico, além da promoc¢do do
relacionamento e criacdo de vinculos desta para com seus publicos de interesse. Desta
forma, foi realizada uma assessoria de comunicacdo dentro do plano nomeado

“Harmonizando os sabores, temperando os sentidos”.

3. JUSTIFICATIVA

A cada dia, o setor gastrondbmico ganha mais destaque na rotina da populagdo. A
ampla gama de restaurantes nacionais e internacionais presentes no Brasil, em conjunto
com as novas experiéncias ligadas aos alimentos, incluindo programas de entretenimento e
culinéria e apresentacOes realizadas por chefs renomados, acarretam na expansdo cada vez
maior deste mercado, principalmente em Sao Paulo, fato que oferece novas oportunidades
de atuacdo para o profissional de relagdes publicas.

Esse profissional tem a possibilidade de agir, dentre outros conceitos, com base na
imagem corporativa, identidade, e marca, tendo em vista um mercado vasto para explorar a
relacdo gastronomia x relagdes-publicas x grandes eventos, como por exemplo, a Copa do
Mundo de 2014 e as Olimpiadas de 2016, conforme cita o artigo “A gastronomia € 0S
megaeventos esportivos na constru¢do da marca ‘Brasil’: aproximagdes entre copa do
mundo, turismo e relag¢des pﬁblicas”g da revista eletrdnica Organicom:

Por ser uma das manifestacbes culturais mais viscerais e de maior
importancia no cotidiano humano — afinal, todos os individuos precisam
comer para viver —, a cozinha representa um universo farto na construcao
de imagens capazes de representar um determinado pais. Acreditamos
que, em tal processo de construcdo das imagens, a utilizacdo dos
elementos da gastronomia tipica é um fator de atracdo e fortalecimento
das imagens que constroem o imaginario de Brasil, principalmente junto
ao publico do exterior.

Presente nesse cenario, o Espaco do Gourmet foi escolhido como objeto de
pesquisa, pois, além de dispor de um amplo nimero de produtos e servicos, e sendo uma
empresa que busca ser referéncia em seu setor de atuacdo, permite que sejam trabalhadas
diversas acOes de comunicagdo, possibilitando o desenvolvimento de um olhar mais

estratégico perante esse mercado.

® CAMPOS, Anderson Gurgel; JACOB, Helena Maria A. A gastronomia e 0s megaeventos esportivos na construcio da
marca “Brasil”: aproximagdes entre copa do mundo, turismo e relagdes ptiblicas. Organicom, S&o Paulo, 2° sem. 2011.
Disponivel em: <http://revistaorganicom.org.br/sistema/index.php/organicom/article/view/417/409>. Acesso em: 28 mar.
2014.
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4. METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Visando a elaboracdo de uma assessoria de comunicacdo pautada em informagdes
reais, foram utilizadas diversas ferramentas de pesquisas, entre elas a analise SWOT™,
mapeamento de publicos e benchmarking, que para Chiavenato (2005, p. 35), “[...] é um
processo de estudo e comparacdo das operacdes de uma area ou organizacdo em relacéo a
outras areas ou concorrentes diretos ou indiretos”. Essas andlises contribuiram na
compreensdo de diferentes aspectos que permeiam o Espago do Gourmet, antes de se
desenhar qualquer tipo de acao.

Para que essas ferramentas fossem empregadas, houve um levantamento
bibliografico sobre cada assunto, embasando todo o conteldo apresentado no projeto em
teorias propostas por diversos profissionais da area de Relacdes Publicas, como Céandido
Teobaldo Andrade (2001), Paul Argenti (2006), Antonio Barros (2010), Féabio Franca
(2008), Maria Freitas (1991), Philip Kotler (2007), Margarida Kunsch (2003), Marlene
Marchiori (2008), Marcondes Neto (2012), Robert Srour (2005), entre outros.

Apbs a elaboracdo do briefing do cliente, foram realizadas pesquisas de
macroambiente. Kotler e Armstrong (2007, p.76) falam sobre esse cuidado e atentam para
alguns aspectos importantes a serem observados: “[...] em um cenario global em réapida
alteracdo, a empresa deve monitorar seis focos importantes: o demografico, o econdmico, o
natural, o tecnologico, politico-legal e sociocultural”. E foi nesse contexto, com uma visao
holistica da comunicacdo e foco na area de gastronomia, que a agéncia iniciou suas
pesquisas.

De uma forma geral, realizaram-se as seguintes analises: mapeamento de publicos,
analise da cultura organizacional e da comunicacdo exercida pela empresa, benchmarking,
analise SWOT, projeto de pesquisa com os colaboradores e clientes, considerando questdes
qualitativas e quantitativas. Por fim, antes da criacdo do plano de comunicacdo, foi
realizado um diagndstico comparando todos os dados coletados e identificando aspectos

que se destacaram e a desenvolver do Espaco do Gourmet, conforme abaixo:

1% Trata-se de uma matriz que retrata as potencialidades e déficits das organizagdes. As separacdes dos pontos-chave s&o
denominadas STRENGHTS (pontos fortes), WEAKNESSES (pontos fracos), OPPORTUNITIES (oportunidades), e
TREATS (ameagas e riscos).



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERcom XX Prémio Expocom 2014 — Exposicdo da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

Tabela Diagnostico

%%l

Analise Interna:

Positivos: Em desenvolvimento:
v Confianca dos colaboradores quanto a realizacdo das pesquisas.

Instabilidade nas trocas de informacdes.

Falta de investimento em cursos e treinamentos
Insuficiéncia de agdes motivacionais

Limitagdo na integracdo entre toda a equipe.
Inexisténcia de canais de comunicacdo formais
Deficiéncia na comunicagéo interna.

Desconforto dos funciondrios ao relatar suas opinides
Pouco reconhecimento do trabalho exercido
Descontentamento quanto a remuneragdo

¥ Felicidade e motivacdo dos funciondrios.

v Clima interno ndio propicia pedidos de desligamento.

v Equilibram vida pessoal e profissional.

v Disposicéo para ficar além do expediente.

v Existéncia de meios que permitem a conversagdo
v'Percepcdo do comprometimento dos sdcios com a empresa.
v Agradavel ambiente de trabalho.

v' A meritocracia é justa.

¥ Ciéncia e comprometimento com os objetivos da empresa + Baixo entrelagamento entre o clima e a cultura organizacional

» Postura “"multitarefa” ndo favorece especializagdes
» Aperfeicoar o conhecimento do site e do facebook
Andlise Externa:

Positivos: Em desenvolvimento:
L . o R * Desconhecimento de materiais promocionais e informativos
¥ Comunicacdo visual da loja aceitdvel para a localizacdo dos produtos da loja
¥ Qualidade dos produtos é um diferencial. * Auséncia da empresa em eventos gastrondmicos.
. . + Baixa divulgacdo da marca em revistas, sites e blogs do
v'Bom atendimento e espaco agradavel para compras setar
- . ¢ Similaridade com os concorrentes em precos e formas de
v Facil acesso da loja
pagamentos

e Aloja ndo é referéncia em utensilios domésticos ou

v Sinalizacéo da loja compreensivel L )
maquinario industrial

v Disposicdo dos produtos satisfatdria + Desconhecimento quanto ao servico de entregas de produtos

» Inexisténcia do site e do facebook para os clientes
« Falta de um canal exclusivo (SAC) para atendimento em
geral

Fonte: Briicke Comunicacéo Integrada

5. DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Utilizando todas as pesquisas como parametro para elaboracdo do plano de
assessoria de comunicacgdo “Harmonizando os sabores, temperando os sentidos”, a agéncia
procurou desenvolver uma assessoria com acdes estratégicas de comunicacdo integrada.
Segundo Kunsch (2003), uma empresa estabelece relacionamentos com diferentes pablicos
e tais relacionamentos refletem na comunicacdo organizacional da instituicdo, originando,
assim, diversos modelos comunicacionais, no caso, a comunicagdo institucional, a
mercadologica, a interna e a administrativa. A juncao dessas comunicacdes € o que forma o
mix ou 0 composto da comunicagéo.

Seguindo essa premissa e tendo em mente o estabelecimento de parcerias que
trouxessem beneficios para todos os clientes, colaboradores e organizagdo, foram
estipulados programas que serviriam como base para sustentar todo o plano “Harmonizando

0s sabores, temperando os sentidos”. Sao eles:
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Definicéo dos Programas

Cardéapio de agdes:
Definigéo

Breve explicagio sobre a
1de1a da Briicke

ao Propor seus
programas.

Prato Principal?
O que vocé sugere?

Agdes que a Briicke entende como
complementares e que auxihario na
retengio e fidelizagio des publicos
da loja. Podem'Ser aplicadas na
sequéncia do primeiro programa

ou paralelamente, pois sio agdes
independentes na execugio,

b mas interligadas nas demais
etapas e no objetivo

Entrada?
Com certezal

Primeiro contato do Espaco do
Gourmet com o material

proposto pela agéncia Abrange
agbes para amenizar as principais
deficiéncias encontradas e cujo
desdobramento servira como base
para as demais propostas do plano.

Sobremesa?
Por que n#o?

Nessa fase do plano serido
realizadas agGes que pretendem
algar o Espa¢o do Gourmet ameta
almejada; de ser referéncia

em seu ramo de atuagao,

com agbes que visaml agregar

aos clientes atuais e

prospectar novos

pubhicos.

principal do plano.

Fonte: Briicke Comunicacdo Integrada

Programa 1 — Entrada? Com certeza!l

a) Acdo 1 - Pratos da Casa: consistia na criacdo da missao, visao e valores do
Espaco do Gourmet. Principios que refletissem a sua historia, tradicdo e
conhecimento que a empresa adquiriu ao longo dos anos;

b) Acéo 2 — Dispersando Nossos Sabores: foram desenvolvidas pautas e um
cronograma para a elaboracdo e envio de releases a veiculos de
comunicacdo, a fim de divulgar os diferenciais da loja;

c) Acdo 3 — Cardéapio do Gourmet: um quadro de jornal mural foi criado para
disseminar e oficializar informacgdes aos colaboradores. Nessa acdo, havia
sido verificado que ndo existia um canal de comunicagédo interna oficial que
permitisse uma comunicacgao periodica entre 0s sécios e 0s funcionérios.

d) Acéo 4 — Espaco do Gourmet: foi sugerida uma revitalizagdo do site com o
objetivo de tornar a pagina mais interativa, com mais informacoes a respeito
dos produtos e servigos oferecidos e uma area com informacdes

institucionais, além de possibilitar acesso a loja virtual.
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Programa 2 — Prato Principal? O que vocé sugere?

a) Acdo 1 — SAG - Servico de Atendimento ao Gourmet: um canal de

atendimento ao consumidor, proporcionando um espaco onde ele podera tirar
dividas sobre determinado produto ou compra, realizar reclamagdes e

elogios relacionados ao atendimento realizado ou servigo prestado;

b) Acéo 2 — Eventos do Chef: participacdo do Espaco do Gourmet no “Semana

Mesa SP” para estimular a participacdo da empresa em eventos
gastronémicos, aumentando a sua visibilidade e tornando-a, cada vez mais,

uma referéncia quando se trata de comercializagdo de insumos de cozinha;

c) Acdo 3 — A Primeira Impressao é a que Fica: com o intuito de informar as

especificidades de cada produto, identificar setores e produtos diferentes, dar
maior destaque para insumos que estivessem na promocao e elaborar um
circuito que seria percorrido pelo cliente durante sua estadia na loja, foram
criadas novas placas e adesivos, seguindo uma nova proposta de

comunicacdo visual para o Espaco.

d) Acdo 4 — Gourmetizacdo: contratacdo de consultoria para realizacdo de

capacitacdo da equipe de vendas, aquisicdo de cursos que promovessem a
atualizacdo dos colaboradores do Espaco do Gourmet em relacéo ao setor da
gastronomia, e auxilio a equipe da manutencédo no trabalho com novos tipos

de consertos.

Programa 3 — Sobremesa? Por que nao?

a) Acdo 1 — Pratododia: criacdo de uma canal no Youtube com contedo

semanal, onde chefs de cozinha apresentassem suas receitas, indicando qual
0 modo de preparo e enfatizando os utensilios necessarios para realizacao

dos pratos. Esse canal seria patrocinado pelo Espaco do Gourmet;

b) Acdo 2 — Preparando a Cozinha: concep¢do de adesivos que contivessem

mensagens positivas. Estes estariam localizados no refeitério dos
colaboradores da loja. O objetivo seria o estimulo ao trabalho em equipe e

economia de recursos, além da revitalizacdo do espaco para o funcionario;

c) Acdo 3 — Juntando Temperos: estabelecimento de parcerias com empresas

que proporcionassem beneficios para a loja, colaboradores e clientes, e

contribuindo na divulgacdo da marca e dos produtos que comercializa.
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d) Acédo 4 — Dicas do Gourmet: desenvolvimento de aplicativo que contenha
divulgacdo de receitas, considerando o modo de preparo e os utensilios
necessarios para sua execucdo, acesso a loja virtual e ao catadlogo de
produtos, além de ser conectado com a pagina da loja, o canal no Youtube e
no Facebook.

e) Acdo 5 — Gastromotiva: parceria com a ONG Gastromotiva, que permite
trabalhar o lado da responsabilidade social na empresa. No caso, o0 Espaco do
Gourmet patrocinaria 0s cursos ministrados pela ONG e participaria de todas
as pecas de divulgagédo e material de comunicacéo realizado por ela.

6. CONSIDERACOES

As informacdes colhidas, analisadas e comparadas pela agéncia Briicke
Comunicacdo Integrada, mostraram que o mercado gastrondmico, atualmente, esta em
constante crescimento. Tal fato, aliado as acdes de comunicacdo propostas, que objetivam a
promocdo da marca e 0 aumento no grau de integracdo entre a organizacao e seus publicos,
apresentou um ambiente propicio ao fomento e reposicionamento da marca do Espaco do
Gourmet no mercado gastronémico.

A aplicacdo de trés acOes referentes ao programa 1 — Entrada? Com certezal, e o
retorno positivo dos envolvidos no processo sdo exemplos de como ha abertura para o
trabalho de um relagBes-publicas na area. Nessa realidade, o0 RP pode auxiliar com esse
processo, por meio da gestdo estratégica da comunicagdo, percebendo pontos a se
desenvolver e oportunidades da empresa e do setor em que atua. Dessa forma, inicia-se a
inser¢do da loja no circuito de marcas lembradas pelo pablico ligado a gastronomia, bem
como, a concepcao de parte significativa do material que alimentara as propostas.

Esse profissional como especialista em comunicacdo, deve possuir um lado
humano, que permita aplicar suas estratégias, com base em uma visdo holistica. Assim, a
assessoria de comunicagdo proposta para o Espaco do Gourmet preocupou-se em criar
acOes inovadoras que trouxessem melhoras reais para a organiza¢do, bem como solucfes
para situacOes adversas.

Para a agéncia Briicke Comunicacdo Integrada fica claro que, independente do setor,
sempre havera possibilidade de melhorias, diagnosticando pontos fortes e a se desenvolver

nas empresas. A experiéncia com o Espaco do Gourmet foi essencial para ratificar a
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importancia da comunicacdo em organizacgdes, independente do porte, buscando sempre
entrelacar e integrar a teoria, a pratica, os objetivos da empresa e principalmente os
publicos de interesse envolvidos com ela.

Por fim, nds, como comunicadores na esséncia, temos que ser capazes de criar
vinculos e lagos de confianca, fomentar relacionamentos, engajar funcionarios, além de
manter os stakeholders continuamente informados sobre os acontecimentos ligados a
organizacdo. Destacando, ainda, que a comunicacdo possui papel fundamental quando se
trata da gestdo institucional, estabelecimento de suas estratégias de atuacdo, divulgagdo e de
busca por resultados efetivos.
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