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RESUMO

Este estudo busca identificar qual € a imagem da casa noturna Beehive Club de Passo Fundo
na percepcao dos seus clientes. Realizado a partir de referéncias bibliograficas, classifica-se
como uma pesquisa exploratoria, que busca facilitar a compreensédo do estudo, utilizando-se
de uma abordagem quantitativa e qualitativa e como técnica estudo de caso, que faz uso como
instrumento um questionario, que conta com perguntas abertas e fechadas, que obteve um
excelente retorno. Na analise atribuiu-se uma divisdo de categorias, onde sdo citadas as
questdes e respostas dos clientes participantes. Leva-se, portanto, em consideracdo que a
Beehive Club, na percepcdo dos clientes respondentes, possui uma boa imagem e que 0s
mesmos demonstraram engajamento pela casa, atribuindo também sugestdes para melhor
crescimento da mesma.

Palavras-chave: OrganizagOes. Comunicacdo organizacional. Imagem organizacional. Casas

noturnas.
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INTRODUCAO

Na sociedade atual, as organizagcbes vém sofrendo constantes transformacdes,
resultado de consumidores cada vez mais criticos e exigentes. A imagem que as organizagdes
transmitem tem se tornado cada vez mais importante para a escolha dos publicos e fidelizacao
de clientes, tornando-se um diferencial competitivo.

A pesquisadora desse estudo, que trabalha na casa noturna Beehive Club, localizada
no norte do estado do RS, na cidade de Passo Fundo, aproxima-se de uma realidade quanto a
importancia de uma organizagdo possuir uma imagem positiva de seus clientes. Entretanto, a
partir deste trabalho pretende-se executar um planejamento de comunicacéo direcionado a sua
imagem.

O tema escolhido para este estudo envolve a identificacdo da imagem de empresas.

Este estudo tem como objetivo identificar junto aos clientes da casa noturna Beehive
Club de Passo Fundo qual é a imagem da mesma, através de suas opinides.

Para atingir o objetivo, realizou-se um levantamento bibliografico e optou-se pelo
método de pesquisa exploratoria, possuindo uma abordagem quantitativa e qualitativa, como
procedimento técnico o estudo de caso, utilizando-se de um questionario, que possui
perguntas abertas e fechadas, como instrumento e anélise das respostas. Para isso fez-se uma
divisdo de categorias, nomeadas como: “A vis que 0s clientes possuem sobre a Beehive
Club”, “Os aspectos positivos ¢ os aspectos a serem melhorados pela Beehive Club na visao
dos seus clientes” e “A efetividade das publicidades e divulgagdes realizadas pela Beehive
Club na viséo dos seus clientes”.

O primeiro capitulo visa conceituar o que sdo organizacdes empresariais através de
estudos teoricos, buscando assim verificar a sua natureza e funcfes. Também apresenta como
caracteristica, a comunicacdo organizacional demonstrando sua finalidade nas empresas e
manifestacBes por meio da comunicacdo administrativa, comunicacdo interna, comunicacdo
mercadologica e comunicacdo institucional, fatores que englobam a comunicacéo integrac

O segundo capitulo tem em vista informar como € realizada a construcdo da imag
identidade e reputacdo empresarial.

No terceiro capitulo, as casas noturnas sdo conceituadas. Também se apresenta a
Beehive Club dispondo de seus objetivos e a caracterizacdo de sua comunicacao a partir dos

seus materiais publicitarios.
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No ultimo capitulo, apresenta-se 0 metodo de pesquisa utilizado neste estudo e a
analise da pesquisa aplicada aos clientes da casa noturna Beehive Club, apresentando por

meio de gréficos e textos as respostas dos participantes.
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1. ORGANIZACOES EMPRESARIAIS

Este capitulo tem como proposito conceituar o que sdo organizacdes por meio de
modelos teoricos, buscando compreender sua definicdo e respectivas fungoes.

As organizagBes sempre estiveram presentes na vida das pessoas, desde o inicio da
humanidade até os dias atuais. Etzioni nos diz que “a sociedade moderna contém um namero
incomensuravelmente maior de organizacOes, para satisfazer uma diversidade maior de
necessidades sociais e pessoais, que incluem uma proporcao maior de seus cidadaos e influem
em setores amplos de suas vidas.” (ETZIONI, apud KUNSCH, 2003, p. 19)

Etzioni afirma que a nossa sociedade é uma sociedade de organizagoes:

Nascemos em organizacOes e quase todos n6s somos educados por organizagdes, e
quase todos nds passamos a vida a trabalhar para organiza¢des. Passamos muitas de
nossas horas de lazer a pagar, a jogar e a rezar em organizagdes. Quase todos nés
morremos numa organizacdo e, quando chega o0 momento do funeral, a maior de
todas as organizacfes — o Estado — precisa dar licenca especial. (apud KUNSCH
2003, p. 20)

Seguindo esta linha de pensamento, Kunsch (2003) estabelece que as organizagdes
integram a vida das pessoas desde que nascem até toda sua existéncia, e que suas
necessidades basicas sdo atendidas por meio das organizacdes e nas organizac6es. Entretanto,
vivemos em uma sociedade organizacional e sem as organizacdes nao seria possivel 0s

cidadaos suprirem suas necessidades.
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Ainda a autora certifica que

Quando se procura definir e conceituar as organizacGes, dois aspectos s&o
amplamente trabalhados pela maioria dos autores: o ato e efeito de “organizar”, que
¢ uma das fun¢des da administragdo; e o uso do termo “organizagdo”, como
expressdo de um agrupamento planejado de pessoas que desempenham funces e
trabalham conjuntamente para atingir objetivos comuns. (KUNSCH, 2003, p. 23)

A autora ainda integra a organizagéo social e 0 meio ambiente, relatando que, qualquer
organizacdo constitui um sistema que necessita receber energias do meio ambiente,
transformando tais energias e exportando as energias transformadas no interior para 0 meio
ambiente, com a finalidade de conquistar maiores condi¢fes de segurancga para sobreviver.

Complementando, Kunsch (2003) explica que ndo podemos considerar uma
organizacdo somente em seu ambito interno e de forma estatica. E necessario vermos a
organizacdo em relacdo a um contexto muito mais amplo, numa perspectiva holistica.
Precisamos considera-la vinculada ao ambiente em que ela vive, incluindo aspectos sociais,
econémicos, politicos, tecnoldgicos, ecologicos e culturais, variaveis que interferem
enormemente na vida organizacional.

A autora também afirma que as caracteristicas das organiza¢Ges vivem em constante
evolucdo e passam por continuas transformacgoes, por sofrerem pressbes e influéncias do
ambiente onde estdo inseridas, tendo que adaptar-se a dinamica da historia social, econémica
e politica para que possam sobreviver.

As organizagdes sdo caracterizadas como “um sistema de atividade continua e
intencional de um tipo especifico. Uma organizacdo dotada de personalidade juridica é uma
relagcdo social associativa caracterizada por um quadro administrativo que se dedica a essa
atividade continua e intencional” (WEBER apud KUNSCH, 2003, p. 25).

Vivemos em uma sociedade composta de organizacdes, que possui como um dos
principais objetivos fornecer algo necessario, seja um produto ou servigco a essa sociedade.
“Para ser bem-sucedida, a primeira exigéncia feita a uma organizacdo é que ela satisfaca
alguma necessidade da sociedade em que esta inserida” (CHIAVENATO, 2011, p. 5-6). O
autor compreende que a grande variedade e diversidade das organizacGes é devido ao fato de

que as mesmas sdo 0 meio mais eficiente de satisfazer inUmeras necessidades humanas.
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Entretanto, sdo compostas de duas ou mais pessoas que se relacionam para alcancar objetivos

comuns.

As organizagdes sdo “unidades sociais (ou agrupamentos humanos)
intencionalmente construidas e reconstruidas, a fim de atingir objetivos especificos”
[...]. Isto significa que as organizacbes sdo propositada e planejadamente
construidas e elaboradas para atingir determinados objetivos, e também sdo
reconstruidas e reelaboradas, isto é, reestruturadas e redefinidas, na medida em que
0s objetivos sdo atingidos ou na medida em que se descobrem meios melhores para
atingi-los com menores custos, esfor¢o e tempo. Uma organizagdo nunca constitui
uma unidade pronta e acabada, mas um organismo social vivo e sujeito a constantes
mudancas e transformagbes no caminho do seu desenvolvimento e busca da
exceléncia. (CHIAVENATO, 2011, p. 6)

Cury (1995) afirma que vivemos em uma sociedade organizacional e que em todas as
etapas das nossas vidas, desde o nascimento até a morte, somos dependentes das organizacoes
e € nelas que passamos a maior parte do nosso tempo. O autor acrescenta ainda que a nossa
sociedade possui diversas organizacdes que nos satisfazem com maior variedade de
necessidades sociais e pessoais, incluindo a maior proporcdo dos cidadédos, afetando um
segmento mais amplo em nossas vidas.

Tendo em vista 0 que foi exposto pelos autores, conclui-se que 0s mesmos possuem
uma percepcdo igualitaria no que se refere a organizacdo. Estas, entretanto, fazem parte da
vida do homem desde seu nascimento até sua morte e sdo constituidas por duas ou mais
pessoas, que por meio de um conjunto de esfor¢os buscam o mesmo objetivo. Além disso,
passamos a maior parte das nossas vidas dentro de organizagdes, que buscam nos satisfazer

através de produtos ou servicos.

1.1 Comunicacéo Organizacional

A comunicacdo é definida como um processo social, onde “o estar-junto social, 0
expressar a intersubjetividade humana que constr6i o pensar, 0 conhecimento, as relacdes
humanas e sociais, 0s mundos simbdlico e imaginario constituem um processo que
acompanha os homens desde sempre”. (FREIRE apud KUNSCH, 2008, p. 48)

Rego (1986) afirma que a comunicacdo € um sistema aberto, organizada pelos

seguintes elementos: fonte, codificador, canal, mensagem, decodificador e receptor.
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Elementos estes que vitalizam o processo de comunicacao. Processo pelo qual, o autor nos diz
que se divide em duas etapas, a primeira, de transmissdo da mensagem; e a segunda, de

recuperacgdo, necessaria para o controle da comunicagdo por parte da fonte.

Cabe lembrar que a organizacdo persegue um equilibrio entre as partes que a
formam. Seu equilibrio é resultante da disposi¢cdo ordenada entre suas partes. Essa
integracdo € obtida gracas ao processo comunicacional. Aparece, assim, a primeira
relacdo entre comunicacdo e empresa. Pode-se afirmar, em consequéncia, que
quando se organiza uma empresa, como bem lembra Lee Thayer (7), na verdade
esta-se organizando o processo de comunicacao entre suas partes. (REGO, 1986, p.
16)

O autor ainda apresenta a comunicacdo como processo e técnica que direciona
naturalmente seus estudos para a procura de mensagens adequadas, corretas, oportunas,
claras, concisas, precisas, que possam ser assimiladas sem ruidos pelos participantes
organizacionais. Entretanto, fundamenta-se nos contetdos de diversas disciplinas do
conhecimento humano, intermedia o discurso organizacional, ajusta interesses, controla 0s
participantes internos e externos, promovendo maior aceitabilidade da ideologia empresarial.

Baseggio diz que “a comunicacao propode desenvolver o didlogo e o entendimento na
relacdo organizacdo-publicos. Ao estabelecer relacionamentos favoraveis, a organizagao
assegura credibilidade, aceitagdo e legitimidade, gerando valor e diferenciagdo.” apud
(DORNELLES, 2012, p. 15). Ainda o autor compreende que é dever da comunicacao efetuar
a troca de informagdes junto a sociedade e aos seus publicos internos e externos. Utiliza-se,
portanto, diferentes estratégias e instrumentos para atingir seus objetivos.

Santos (1980) afirma que a comunicacdo esta ligada a um processo, no qual fazem
parte os seguintes elementos: fonte ou emissor, cédigo, codificador, canal, decodificador,
receptor, convergindo em pensamentos com Souza apud Kunsch (2008) que compreende que
a comunicagdo é uma pratica de relacdo vertical entre emissor e receptor, fundamentada pelo
significado da mensagem e de canais tecnoldgicos, buscando efeitos eficazes.

Entretanto, Santos (1980) afirma que a mensagem é enviada pela fonte ou emissor ao
receptor, que transmite & fonte ou emissor um feedback. Por meio desse processo, o autor
justifica que ndo faz sentido fazermos comunicacdo para alguém, mas que nds nos
comunicamos com alguém. Em vista disso, para se obter uma comunicacdo eficaz é

necessario vigiar constantemente os elementos do processo.
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Bahia (1995) entende que a comunicacdo é um processo pelo qual a organizacao se
dirige aos publicos internos e externos. Esse processo envolve um conjunto de métodos,
meios, técnicas, recursos, etc. A comunicacao organizacional, segundo o autor esta inserida
em um conceito de permanéncia, derivada da cultura da organizacao. Isto é, quanto mais claro
for o seu papel social mais apta estara a informar. “A rede de informagdes de uma empresa
ndo se limita a praticar técnicas de comunicacdo. Mais do que isso, faculta a organizacdo o
contato direto com seus publicos, de forma a saber o que os empregados e 0s consumidores
pensam ou querem.” (BAHIA, 1995, p. 16)

Conforme Rego (1986), a existéncia da comunicagdo organizacional multiplica e
perpetua as necessidades da sociedade da abundancia. O autor ainda afirma que a
comunicagao organizacional é um processo que “objetiva provocar atitudes voluntarias por

parte dos publicos para os quais a empresa se dirige. (REGO, 1986, p. 59)

A comunicagdo organizacional deve ser conduzida por um centro de coordenagao
responsavel pelas pesquisas, pelas estratégias, as taticas, as politicas, as hormas, 0s
métodos, 0s processos, 0s canais, 0s fluxos, os niveis, os programas, 0s planos, 0s
projetos, tudo isso apoiado por técnicas que denotem uma cultura e uma identidade
organizacional. (REGO, 1986, p. 105)

Nassar (1995) diz que “a comunica¢do organizacional foi concebida como a somatoria
das acdes — sempre integradas — das varias areas de comunicacdo da empresa, definindo as

tarefas ‘no apoio as estratégias mercadoldgicas e na conducgdo de projetos institucionais...’”.
(apud DECKER; MICHEL, 2006, p. 2)

Para Bueno a comunicagao organizacional

[...] caminha para assumir, por inteiro, a perspectiva da chamada comunicagéo
integrada, com uma articulacdo estreita entre os Vvarios departamentos/areas e
profissionais que exercem atividades de comunica¢do nas empresas ou entidades.
Com isso, as vertentes institucionais e mercadoldgicas deixam de ser percebidas
como distintas pois estdo umbilicamente associadas ao negocio, a visao e & missao
da organizagdo (BUENO apud REIS, 2010, p. 2).
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A comunicacdo organizacional, segundo Kunsch (2003) é a disciplina que estuda
como se processa o fendbmeno comunicacional dentro das organizagdes no ambito da
sociedade global. Ela analisa o sistema, o funcionamento e o processo de comunicagéo entre a
organizacao e seus diversos publicos.

Toda agédo de comunicacdo de uma organizacao parte do seu meio interno para 0 meio
externo, considerando todos os publicos, na sua diversidade e variedade. A comunicagéo é um
dos elementos que auxilia no desenvolvimento e conhecimento da organizagdo. Segundo
Kunsch (2008) a comunicacdo organizacional € um metassistema social e tecnoldgico, tendo
como objeto de estudo 0s processos comunicacionais de empresas e instituicdes, as suas redes
de relacionamento e sociedade.

Ela ainda apresenta o seguinte ponto de vista

Todas as organizacdes, independente de seus modelos administrativos e de outros
atributos que lhe conferem identidade em relagdo a outras organizacfes, tém na
comunicagdo um processo complexo, integrante de suas politicas, seus
planejamentos e suas a¢des. O processo de comunicacdo — o qual tem como fonte a
administracdo, que cria as mensagens considerando o ambiente e o perfil do
receptor, seleciona os canais (meios) mais adequados para a sua veiculacdo, evita
ruidos e controla todo o processo e 0s seus resultados — € o componente mais
importante para o estabelecimento de relacionamentos da organizagcdo com os mais
diversos publicos, as redes de relacionamento e sociedade. E por meio da
comunicagdo que ela estabelece didlogos a respeito de suas politicas, suas agdes e
suas pretensdes; informa, organiza e reconhece os seus publicos de interesse, entre
0s quais seus colaboradores; legitima a sua existéncia; e trabalha pela melhoria do
ambiente de trabalho, entre outros objetivos. (KUNSCH, 2008, p. 64).

Portanto, comunicagdo organizacional “busca compreender todo o sistema,
funcionamento, processos, fluxos, redes, barreiras, meios, instrumentos, niveis de recepcao da
comunicagdo que é gerada no dia-a-dia da vida organizacional e as implicagdes” (KUNSCH,
2008, p. 113). Ainda analisa as manifestacdes e expressdes discursivas que se configuram nas
diferentes modalidades comunicacionais para se relacionar com os publicos, a opinido publica
e a sociedade, por meio da Comunicacdo Administrativa, Comunicacao Interna, Comunicacao
Institucional e Comunicacdo Mercadologica. Entretanto, Torquato apud Scroferneker (2006)
classifica com nomenclaturas um pouco distintas: Comunicacdo Cultural, referente ao pablico
interno; Comunicacdo Administrativa e Comunicacdo Social, referindo-se a Comunicagéo
Institucional e Mercadoldgica. O conjunto de Comunicagdes forma o mix, o qual Kunsch

chama de Comunicacdo Organizacional Integrada.
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1.1.1 Comunicacéo Integrada

“Entendemos por comunicagdo integrada uma filosofia que direciona a convergéncia
das diversas areas, permitindo uma atuacéao sinéergica.” (KUNSCH, 2003, p. 150). Com base
nisso, a autora afirma ainda que esta deve constituir uma unidade harmoniosa, e que a
convergéncia de todas as atividades, com base numa politica global, claramente definida, e
nos objetivos gerais da organizacao, possibilitara acfes estratégicas e taticas de comunicacéo
mais pensadas e trabalhadas com vistas a eficacia.

A autora apresenta ainda um diagrama onde podemos ter melhor compreensao sobre
as grandes areas da comunicacdo organizacional integrada, permitindo dessa forma a uma

organizacao se relacionar com seu universo de publicos e com a sociedade em geral.

Diagrama 1 - COMUNICACAO ORGANIZACIONAL
INTEGRADA
Comunicagiio interna

Comunicacio
administrativa

Processo comunicativo
Fluxos informativos
Redes formais e informais

Barreiras
Midias internas
Relagdes Piiblicas Varketine
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21?11)113;1;11111; Feira e exposi¢oes
Aqqéqqaria de Marketing direto
s Merchandising
imprensa =

Identidade corporativa Venda pessoal

Imagem corporativa
Editora¢do multimidia
Publicidade
mstitucional

Fonte: Margarida M. Krohling Kunsch (2008, p. 114)

A partir desse diagrama, Kunsch (2008, p. 115) afirma que deve haver total
integracdo entre a comunicagcdo interna, a comunicacdo institucional e a comunicacao

mercadologica para a busca e o alcance da eficacia, da eficiéncia e da efetividade
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organizacional, em beneficio dos publicos e da sociedade como um todo e ndo apenas da
organizacdo isoladamente. Os propdsitos e a que tipo de segmento publico se destina sdo os
fatores que determinam cada uma das modalidades da comunicagéo integrada.

Para Neves (2000) grande parte das mensagens que séo liberadas pelas organizacgdes
ndo sdo planejadas. A comunicacdo integrada, por sua vez, consiste em diminuir essa
liberacdo de mensagens, que muitas vezes “vazam”. Entretanto, ¢ necessario policiar essa

comunicagdo espontanea.

A comunicacdo integrada necessita de um processo de planejamento estratégico,
pois requer uma visdo acurada e abrangente das necessidades comunicacionais da
organizacao para atingir o objetivo final, que é o de contribuir para a construcéo das
imagens interna e externa da empresa. Pressupfe a sinergia e a integracdo entre as
diversas areas, ferramentas e necessidades de comunica¢do de uma organizacao.
(TREVISAN, 2003. apud CRUZ, 2007)

Sendo assim, baseado nos autores acima, compreende-se que a comunicagao integrada
engloba diversas areas da comunicacgdo, interagindo umas com as outras, para que desta

forma sejam alcancgados os objetivos de uma organizacao.

1.1.2 Comunicagéo Interna e Comunicagdo Administrativa

A comunicacao interna é compreendida por Kunsch (2003) como um setor planejado,
com objetivos bem definidos, com finalidades de interagir a organizacdo e seus empregados,
usando ferramentas da comunicacao institucional e mercadoldgica.

O Plano de Comunicacao Social elaborado por Rhodia trazia uma boa conceituacéo
de comunicagdo interna: “A comunicacdo interna ¢ uma ferramenta estratégica para
compatibilizagdo dos interesses dos empregados e da empresa, através do estimulo ao diélogo,
a troca de informacdes e de experiéncias e a participa¢do de todos os niveis” apud Kunsch
(2003, p. 154)

Entretanto, Kunsch (2003) sugere que uma comunicagdo interna participativa
envolverd o empregado de tal forma que ele se sentird integrado com a organizagdo, como
alguém que exerce suas funcGes em parceria com a organizacdo e em sintonia com a realidade

social vigente.
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A comunicacdo interna, segundo a autora, ndo pode ser algo isolado do composto da
comunicacdo integrada e dos conjuntos das demais atividades da organizacdo. Sua eficacia
dependerd de um trabalho realizado em equipe entre as areas da comunicagdo e recursos
humanos, a diretoria e todos os empregados envolvidos. Dessa forma, os efeitos da
comunicagdo interna nao beneficiardo apenas uma das partes, mas sim, empregados e
organizacao.

A comunicagdo administrativa, por sua vez, segundo a autora, € aquela que se processa
dentro da organizac&o, no ambito das funcdes administrativas. E a que permite viabilizar todo
0 sistema organizacional, por meio de uma confluéncia de fluxos e redes.

Entretanto, “administrar uma organizacdo consiste em planejar, coordenar, dirigir e
controlar seus recursos, de maneira que se obtenha alta produtividade, baixo custo e maior
lucro ou resultado, por meio da aplicacdo de um conjunto de métodos e técnicas.” KUNSCH
(2003, p. 152). Seguindo essa linha, a autora ainda diz que para alcangar tais objetivos €
necessario ter um continuo processo de comunicacdo. Contudo, o fluxo de informacdes é o
que permitira a organizacao sobreviver, progredir e manter-se dentro da concepcéo de sistema
aberto.

Contudo, a comunicagdo interna abrange a comunicagdo administrativa, sendo a
responsavel por fazer com que as informagfes administrativas cheguem ao publico de cada
setor de forma correta, fazendo assim com que os funcionarios estejam engajados com a

empresa.

1.1.3 Comunicacédo Mercadoldgica

A comunicacdo mercadoldgica € definida por Kunsch (2003) como a responsavel por
toda a produgdo comunicativa em torno dos objetivos mercadoldgicos, visando a divulgacao
publicitaria dos produtos ou servicos de uma empresa. Esta vinculada diretamente ao
marketing de negocios. Contudo, é a area de marketing que deve estabelecer os parametros e
fornecer os subsidios necessarios para toda a criacdo e organizacdo da comunicacao
mercadologica.

A comunicacdo mercadoldgica é definida como uma modalidade que
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compreenderia toda e qualquer manifestacdo comunicativa gerada a partir de um
objetivo mercadolégico, portanto, a comunicacdo mercadoldgica seria a producédo
simbolica resultante do plano mercadoldgico de uma empresa, constituindo-se em
uma mensagem persuasiva elaborada a partir do quadro sociocultural do
consumidor-alvo e dos canais que lhes servem de acesso, utilizando-se das mais
variadas formas para atingir os objetivos sistematizados no plano. (GALINDO,
1986, p. 37 apud KUNSCH, 2003, p. 163)

Seguindo essa linha, Kunsch (2003) afirma ainda que a comunicagdo mercadologica é
a encarregada por todas as manifestacfes simbdlicas de um mix integrado de instrumentos de
comunicacdo persuasiva para conquistar o consumidor e os publicos-alvo estabelecidos pela
area de marketing.

Entretanto, a autora compreende ainda que a publicidade foi o recurso mais relevante
para a divulgacéo de produtos e servicos e para a conquista de consumidores e mercados-alvo.

Compreende-se, portanto, que “a atividade publicitaria sempre despontou como forma
consagrada de comunicagdo, com sua carga persuasiva, sua criatividade e seu reconhecido
poder de apropriacdo tedrica e catalisadora das tendéncias sociais” (GALINDO apud
KUNSCH, 2008, p. 277).

A razdo de ser da atividade publicitaria segundo Galindo apud Kunsch (2008) desde
sempre foi e sera a de transformar objetos/bens e servicos em simbolos que transmitam
mensagens que vao além dos seus atributos e beneficios, diferenciando-os dos demais
concorrentes, dando-lhes uma personalidade Unica e sendo entregues aos seus consumidores
de forma criativa, através dos mais diversos suportes, buscando o maximo de envolvimento
com seus publicos.

Para Gomes (2003), a publicidade é compreendida essencialmente como um processo
de comunicacdo que requer o uso de meios de difusdo de massa, ou seja, veiculos que
transmitam mensagens simultaneas ao maior nimero de pessoas possivel.

A autora afirma, ainda, que os principais objetivos da publicidade sdo informar e
persuadir. Informar, portanto, é transmitir conhecimentos. Os andncios informam o receptor
sobre tudo que é considerado importante, para que assim ele possa decidir se ira adquirir o
produto ou servico. Ja persuadir presume convencer, e, para isso, é necessario motivar. Na
publicidade sdo utilizadas informagdes que motivam, induzem seus publicos a adquirir um
determinado produto ou servico, satisfazendo assim suas necessidades psicoldgicas ou
fisioldgicas.

A publicidade é apresentada por Rego (1986) como uma atividade intelectual, onde

criadores literarios e artisticos sdo agrupados a fim de produzir mensagens. Santos (1980), por



22

sua vez, afirma que a publicidade é a responsavel pelo aumento das vendas de uma
organizacdo. E Dias (2006), visa a publicidade como “a divulgac¢do de informagdes sobre as
atividades da empresa e seus produtos por intermédio da imprensa, para o publico-alvo, sem
custo adicional” (apud ZANDONAI; HANSEN; BONA; DEL-VECHIO, 2001, p. 4).

1.1.4 Comunicagao Institucional

Consta-se que a comunicacdo institucional segundo Kunsch (2003) é diretamente
responsavel, por meio da gestdo estratégica das relagdes publicas, pela construcdo e
formatacdo de uma imagem e identidade corporativas fortes e positivas de uma organizagéo.

Entretanto, a autora ainda nos diz que ela esta intrinsecamente ligada aos aspectos
corporativos institucionais que explicitam o lado publico das organizacbes, constréi uma
personalidade organizacional e tem como proposta béasica a influéncia politico-social na
sociedade onde esta inserida.

A comunicacdo institucional objetiva “conquistar simpatia, credibilidade e confianca,
realizando, como meta finalista, a influéncia politico social”; para isso, utiliza “estratégias de
relacbes publicas, tanto no campo empresarial como no governamental, de imprensa,
publicidade, até as técnicas e praticas do lobby”. (REGO apud KUNSCH 2003, p. 164)

A comunicacdo institucional é compreendida pela autora, de forma que resulta
conhecer a organizacdo e compartilhar seus atributos, e ndo uma simples divulgacao
institucional e de marcas. Sendo assim, as organiza¢des necessitam de estratégias e politicas
bem definidas de comunicacdo, delineadas e planejadas pela area de relagBes publicas, numa
perspectiva de comunicacgéo integrada.

Kunsch (2003) afirma que por meio das relagdes publicas, a comunicagdo institucional
destaca os aspectos relacionados com a missao, a visao, os valores e a filosofia da organizacao
e contribui para o desenvolvimento do subsistema institucional, compreendido pela juncao
desses atributos.

Entretanto, as relagcdes publicas tém como finalidade, segundo a autora, administrar
estrategicamente a comunicacdo das organizacdes com seus publicos, atuando, ndo de forma
isolada, mas em perfeita sinergia com todas as modalidades comunicacionais. Assim, tais
relacbes sdo responsaveis, juntamente com as demais subareas, pela construcdo da

credibilidade e pela fixacdo de um posicionamento institucional coerente e duradouro.
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A autora afirma ainda, que é destinado as relacdes publicas, a partir da comunicacao
institucional, buscar conhecer os publicos e ouvir a opinido de tais publicos, auscultando seus
anseios e necessidades.

Em suma, é atribuicdo das relacbes publicas:

Identificar as prioridades das a¢fes comunicativas em funcéo das necessidades das
organizagOes e dos seus publicos; contribuir para que as organiza¢cdes cumpram sua
missdo e visdo e alcancem seus objetivos gerais; e ajudar na definicdo e fixacdo
publicas dos valores organizacionais constituem caracteristicas determinantes da
funcdo estratégica de relacGes publicas. (KUNSCH, 2008, p. 117)

Uma das mais importantes atividades do século XXI para Neves (2000) é a de relacbes
publicas. Isto porque, segundo o autor, cada vez mais a opinido publica estd sendo
considerada pela sociedade.

Seguindo a linha de pensamento de Neves, Santos (1980) nos diz que a sociedade
evolui de tal maneira que as equipes das organizacGes ja ndo podem mais tomar decisdes sem
considerar as reacdes alheias. A opinido publica, entretanto, possui cada vez mais influéncia
sobre as empresas.

As relacBes publicas possuem como funcdo, segundo Santos (1980), a de integrar
organizacédo e publico, disponibilizando informacdes a esses publicos sobre as atividades da
empresa, buscando em troca, informacdes a respeito do efeito dessas atividades junto a ele.

Para Andrade (2003), as funcdes bésicas de relacdes publicas podem ser encontradas

no Quadro 1, abaixo:
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Quadro 1: Funcdes basicas de relacdes publicas

ASSESSORAMENTO

Area compreendida como trabalho de coordenagéo
com o0s outros servicos da empresa, sugerindo
posicionamentos no tratamento com os publicos em
geral.

CONSELHEIRO DA ALTA ADMINISTRACAO

O relator publico, nas suas fungdes de assessoramento,
deve atuar como conselheiro da alta administracéo,
com o proposito de buscar moldar as politicas e
diretrizes da organizacdo de acordo com os interesses
e pretensdes da comunidade.

FUNCOES DE PESQUISA

Abrange as pesquisas de opinido publica, de veiculos
de comunicacdo (midia) e as pesquisas no campo
administrativo ou institucionais, “sem prejuizo das
investigacGes junto aos arquivos da imprensa em geral
e de correspondéncia da prdpria instituicdo. [...] O
levantamento e a andlise dos publicos da organizacdo
estdo igualmente abrangidos nessas funcbes

PLANEJAMENTO

As funcbes de planejamento alcancam  as
programagdes gerais e especificas de Relagdes
Pablicas, com observancia da politica e de metas
estabelecidas pela administracdo, envolvendo aspectos
de orientacdo e formalizacdo de objetivos e de fixacdo
de prioridades. Compreende planejar os planos iniciais
de administragdo dos casos de crises e emergéncias.

EXECUCAO

Acontece a partir dos resultados adquiridos nas
pesquisas realizadas e das aplicacOes estratégicas das
fungdes de assessoramento. Envolve a producdo de
materiais informativos, bem como todas as fases e
acoes de divulgacdo, contatos e informacdes.

AVALIACAO

Compreendem as mesmas tarefas consignadas nas
funcGes de pesquisa, sendo porém, realizadas
posteriormente todas as outras funcGes gerais. Elas
abrangem, também, o controle do desenvolvimento
das fungdes gerais, [...] assim como propiciam a
oportunidade de uma reformulagdo de planos e de
projetos.

Fonte: Andrade, 2003.

Por meio do que foi exposto pelos autores, podemos compreender que as relagdes

publicas e a publicidade caminham juntas. Como parte da comunicacdo, ambas tém o

propdsito de comunicar algo aos seus publicos. Entretanto, elas estao interligadas no chamado

mix da comunicacéo integrada.
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2. CONSTRUCAO DA IMAGEM, IDENTIDADE E REPUTACAO EMPRESARIAL

Para que se possa compreender a formagdo da imagem e da reputacdo de qualquer
objeto, os autores Carvalho e Haubrich (2010) acreditam que primeiramente deve-se ter
clareza acerca das nocGes ligadas ao principio, ou seja, identidade. Segundo os autores, a
identidade:

Est4 relacionada com estratégia, ou seja, as bases norteadoras para a tomada de
decisdo da organizacdo nas diversas instancias, perpassando as defini¢des do
planejamento estratégico (missdo, visao, valores, politicas, etc.), a cultura dentre
outros pontos, que sdo refletidos por meio de manifestagdes visuais, que podem ser
pecas graficas, por exemplo, assim como a situacdo de atendimento durante uma
ligacdo ao servico de atendimento ao cliente, ou seja, cada agdo implicard na
projecéo da identidade. (CARVALHO; HAUBRICH 2010, p. 2)

Rego (1986) refere a identidade aos valores basicos e as caracteristicas atribuidas a
uma organizacao através dos seus membros e publicos internos ou externos. O autor afirma
ainda que as organizacbes podem ter uma identidade clara, confusa, difusa ou uma
“identidade nao-identificavel”, quando ninguém constata o que ela faz, apenas sabe de sua
existéncia. Por fim, a identidade refere-se ao que uma organizacéo € ou ndo é.

Tavares diz que “a identidade deve aspirar e inspirar a visdo do futuro, expressar a
missdo, retratar a cultura e os valores da marca corporativa ou de suas ofertas, incluindo a sua
responsabilidade social.” apud (CARDOSO; LAZZARINI, 2013, p. 2). Cardoso e Lazzarini
(2013) afirmam assim como Rego (1986) que a identidade é formada pelas préticas da
organizacdo por meio de todos os seus publicos, internos e externos e deve simplificar e
compreender os valores e propositos basicos de uma organizacao, representando assim, o que
ela é ou ndo é.

A identidade de qualquer organizacdo é construida com base em sua historia, seus
valores, a qualidade de seus produtos e servicos, seu atendimento, sua aparéncia e seus pontos
de atuacdo positivos e negativos. A identidade congrega o que de fato é a empresa, seu carater
e sua personalidade. Torquato (2002, p. 104) enfatiza que a identidade diz respeito ao plano
dos contetdos l6gicos, concretos, apreendidos e assimilados pelo nivel do consciente. Assim,

(13

a construcdo de uma identidade considera valores e critérios, tais como “ [...] o foco, a
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esséncia; a capacidade de permanéncia; a singularidade, que preserva a especificidade e a
unicidade, que garante a coeréncia” (LEAL; TARGINO, 2005, p. 618).

Para Kunsch (2003) a identidade de uma organizacdo vai ao encontro da percepgéo
dos demais autores ja citados. A autora afirma que a identidade “reflete e projeta a real
personalidade da organizacdo.” (KUNSCH, 2003, p. 172). Sendo assim, a identidade forma-se
por aquilo que a organizacdo é: seu histérico de desenvolvimento; seu estatuto legal; seus
diretores; pelo seu organograma de atividades; etc. Em suma, a identidade € definida por
aquilo que a organizacao ¢ e pelo que ela faz.

Carvalho e Haubrich (2010) citam Torquato, relatando que o autor aponta a relevancia
do trabalho interno em conjunto ao externo para a construcdo da identidade, refletindo dessa
forma uma imagem positiva. Os autores Carvalho e Haubrich (2010) afirmam ainda que
guando uma organizacdo pretende ser percebida de uma determinada forma, é preciso emitir
aos publicos conceitos que os facam perceber isso, estabelecendo credibilidade e confianca
entre as partes.

Segundo Leal e Targino (2005) “a imagem ¢ o reflexo da identidade no imaginario
simbolico coletivo do pablico no mercado consumidor, onde a empresa esta inserida,
compreendendo clientes, empregados e publico em geral” (LEAL; TARGINO, 2005, p. 621).

Baldissera diz que “entende-se por imagem o modo como os publicos veem a
organizacao, isto € a ideia, a percepcdo que eles tém da organizacdo. Os publicos constroem a
imagem, seja positiva ou negativa, mediante um processo de elaboracdo que contempla a
relacdo de suas experiéncias com as informacgfes advindas, oficialmente ou ndo, da
organizagdo. Portanto, ndo sdo, necessariamente, condizentes com a realidade ou os objetivos
de uma organizacao.” (BALDISSERA apud DECKER; MICHEL, 2006, p. 3)

A imagem para Kunsch (2003) é aquilo que passa na mente dos publicos, portanto,
ndo pode ser controlavel. Ela tem relacdo com o imaginario, com as percepcdes. E a visdo
subjetiva da organizacdo. A autora ainda cita: “A imagem de empresa ¢ a representaciao
mental, no imaginario coletivo, de um conjunto de atributos e valores que funcionam como
um esteredtipo e determinam a conduta e opinides desta coletividade” (JOAO COSTA, 2001,
p. 58 apud KUNSCH 2003, p. 171).

Neves (2000) menciona o estigma da raca, ou seja, a imagem das empresas e dos
empresarios na sociedade. Segundo o autor, a imagem das empresas — grandes ou pequenas —
¢ de empresarios, ¢ “um horror”. “No chamado imaginario popular [...] s6 pensam em lucro,
enganam 0s consumidores, exploram o0s empregados. sonegam impostos, corrompem

autoridades, poluem o ambiente, sdo insensiveis aos problemas sociais, comandam ou
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participam de grandes conspiragdes contra a humanidade” (NEVES, 2000, p. 14-15). Por
causa da imagem negativa, as empresas acabam por ter diversas perdas. O autor lamenta por
ndo haver levantamentos, nem estatisticas do quanto se perde, todos os dias, pelas falhas de
comunicagdo e posicionamento por parte das organizagdes. “Cruel, né?, mas verdadeiro.
Imagem ¢ isto ai. Imagem € o que esta na cabeca das pessoas.” (NEVES, 2000, p. 19).

Entretanto, para mudar a imagem de empresas e empresarios, o autor afirma que é
necessario ter credibilidade. Porém, quando se fala em percepcdo, diz-se respeito as coisas
gue estdo na cabeca das pessoas. Para tentar minimizar a imagem negativa, o autor apresenta
uma série de atributos, os quais ele chamara de “cavalos de batalha”: ter bons produtos e
servicos; ser bem administrada; ser um bom lugar para trabalhar; ter valor agregado para a
sociedade. Se a empresa ja possui todos esses atributos, o préximo caminho sera saber
divulga-los da maneira correta, transformando esses elementos em correspondentes
percepcdes na cabeca das pessoas.

Quando a imagem e a identidade uma organizagdo entram em harmonia é estabelecida
a reputacdo. Segundo Carvalho e Haubrich (2010), um dos bens mais valiosos de uma
organizacdo € a sua reputacdo. Isso porque ela é a reflexdo sobre como a organizacdo é
percebida com base nas informagdes (verdadeiras ou falsas) que propagam sobre ela, sobre
como é seu ambiente de trabalho, suas atividades, o desempenho passado e 0s resultados
esperados.

Alguns autores comentam sobre a reputacao das organizacoes:

Uma vez que a reputacdo é formada pela percepcdo dos seus publicos, as
organizacOes precisam antes descobrir quais sdo essas percepcoes e, entdo, examinar
se coincidem com a identidade e os valores da empresa. Somente quando a imagem
e a identidade estiverem alinhadas é que se produzira reputacdo. (ARGENTI apud
SEIBT; CAMATTI, 2015, p. 5)

Salvatori (2015) afirma que para a gestdo da reputacdo é necessario ter didlogo,
transparéncia e constru¢do compartilnada de valores com seus publicos, dessa forma estara
cultivando e fortalecendo o relacionamento entre empresa e sociedade.

Segundo Fombrun “a reputagdo advém da interacdo com os grupos de relacionamento
e das informagdes circulantes sobre a empresa ¢ suas a¢des.” (FOMBRUN apud TAVARES;
COELHO, 2015, p. 3)
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Por fim, a partir dos autores citados, pode-se compreender que imagem, identidade e
reputacdo estdo intrinsecas nas organizacdes e sao interligadas entre elas. Entretanto, segundo
Tavares e Coelho (2015) a comunicagdo tem como papel acompanhar constantemente as
acOes de uma organizagao, demonstrando ser efetiva em concretizar os seus objetivos gerais,
por meio do seu campo de atuagdo, devendo ainda manter uma integracdo com toda a
organizacdo, auxiliando e consolidando sua identidade, imagem e reputacdo frente aos

diversos publicos, através do dialogo.
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3. CASAS NOTURNAS

De acordo com o SEBRAE - Servico Brasileiro de Apoio as Micros e Pequenas
Empresas (2016), as casas noturnas ou casas de shows e espetaculos sdo estabelecimentos
comerciais direcionados para a diversdo e entretenimento, que apresentam um sistema de
iluminacdo e musicas apropriadas e possuem espago para danga, socializacdo e venda de
alimentos e/ou bebidas. E um segmento bastante heterogéneo, onde os estabelecimentos sdo
diferenciados pelas programacdes, publico-alvo, decoragdo, localizacdo, investimento
requerido, entre outros.

Entretanto, Cacciatori e Lopes (2012) afirmam que as casas noturnas, além de serem
uma forma de entretenimento para o publico sdo meios de renda para os artistas, empresarios
e demais envolvidos no setor. A renda, por sua vez, é oriunda da cobranga de ingressos que
permitem 0 acesso ao estabelecimento ou dos lucros que se obtém a partir dos itens
comercializados internamente.

Os autores ainda afirmam que hd uma consideravel movimentacdo econdmica
envolvida na realizacdo de eventos, onde direta ou indiretamente, outras empresas e pessoas
sdo beneficiadas juntamente com a empresa realizadora, como por exemplo, as empresas de
sonorizagdo e iluminagdo, que séo contratadas, os revendedores de bebidas e alimentos, as

empresas que criam e imprimem o material de divulgacéo, além de outros recursos utilizados.

As casas noturnas tornaram-se uma opcdo para preencher o tempo livre do
individuo, proporcionando divertimento, distragdo, prazer, alegria, unindo o som,
ambiente, a danca, o bate-papo com os amigos, sem contar que é dai que podem
surgir alguns relacionamentos amorosos (MARCOS; REIS; DOMINGUES, p. 136,
2014).

Contudo, pode-se concluir que as casas noturnas surgiram com o propdésito de ser um
local de diversdo para seus clientes e como o de renda para seus proprietarios e equipe

envolvida, movimentando dessa forma a economia em diversos setores.
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3.1 A Beehive Club

A Beehive Club foi fundada em 2006, na cidade de Passo Fundo, no Rio Grande do
Sul. O objetivo inicial era o de impulsionar a cultura da musica eletr6nica, além de apresentar
uma nova opc¢ao de entretenimento para a regido norte do Rio Grande do Sul. Apo6s obter um
grande sucesso em uma proposta inicial de trés eventos realizados entre setembro e dezembro
do ano de abertura, o chamado “Projeto Beehive” passou a se chamar Beehive Club e
comecou a oferecer uma sequéncia maior em sua programacao.

Apdbs uma década de eventos bem sucedidos e sempre fiéis ao seu conceito, a Beehive
atualmente é um dos poucos destinos certos dentro do circuito dos principais artistas do
mundo da cena eletronica.

A “colmeia”, como € conhecida pelo seu publico, desempenha papel essencial no
progresso da cena eletrdnica galcha. Trabalho mais bem sucedido principalmente na regido
norte do estado, onde busca educar o publico, ndo se limitando apenas na propagacdo do
estilo musical proposto, mas também busca refleti-lo em novas tendéncias de consumo, moda
e estilo na vida noturna de modo geral.

Situada em um dos diversos moinhos que movimentavam a economia de Passo
Fundo/RS, na década de 30, a casa noturna manteve sua arquitetura intacta e parte do
maquinario utilizado nas antigas atividades, que esta localizado atras do palco, favorecendo o
cenario e criando um ambiente Gnico, que tornam cada evento uma experiéncia unica e
exclusiva dentro da sua proposta. As janelas, para o lado de fora, diferem o dia da noite,
transformando o ambiente e renovando a energia do Club ao final de cada edig¢do. Tais
caracteristicas associadas a uma programacao solida colaboram para colocar a Beehive entre
0s principais “clubs” do Brasil e do mundo.

Premiada diversas vezes por canais de musica eletrbnica, em janeiro de 2016, a
Beehive Club foi eleita o melhor Club OFF Circuit do Brasil pelo Prémio Rio Music
Conference, do Rio de Janeiro/RJ. A conferéncia é composta por artistas, profissionais,

fornecedores e investidores, sendo a maior e mais importante da América Latina.
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3.1.1 As divulgag0es realizadas pela Beehive Club

As divulgacdes da casa noturna Beehive Club s@o realizadas através de materiais
publicitarios impressos (guia de eventos, flyers e cartazes) e online (website e e-flyers
divulgados através de suas paginas em redes sociais). Os materiais como flyers, cartazes e e-
flyers utilizam a mesma peca de criacdo, porem a Unica coisa que os difere € o tamanho. A
casa noturna procura manter uma linha criativa Gnica para os eventos de cada temporada.

Na temporada de 2015 (Imagem 1) buscou-se referéncia em grandes clubs
reconhecidos mundialmente, enfatizando as atracdes dos eventos. Entdo, empregou-se uma
diagramacdo mais simples, utilizando-se de fontes sem serifas e onde houvesse clareza quanto
as atracBes. Fez-se uso de um visual mais clean® e moderno. As informagdes foram dispostas
na parte superior do material, as imagens na parte inferior e no seu logotipo foram utilizadas
duas formas: uma forma escrita com “Beehive” na parte superior do material e outra apenas

com o “B” na parte inferior, ao lado direito.

Imagem 1: E-flyers

Xmag BeehIve
L 18 DE JULHO . SAB

' MAUMAU B2B
RENATO COHEN

LEO JANEIRO +~.. LOOKALIKE -

(1) meswvecios [;) ABCENMECLUB. @

(¥) mecMveclUs  [=) GoEeHivectUs (=) /BEEHIECLUBORICUL

£

Fonte: Beehive Club.

Procurou-se trabalhar com um fundo mais colorido e artistico, onde os detalhes fossem

destacados, porém ndo como foco principal, mas que despertassem a atencdo do publico para

! Significa limpo.
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o material. Quanto as informacGes, foram empregadas data, atracdes, redes sociais e logotipo.
De modo geral, os eventos de 2015 dispunham de divulgacGes contendo essa linha criativa,
porém, ha algumas excecBes, como o0s eventos realizados na Beehive Club pelo Warung
Beach Club, de Itajai, SC e a Radiola, projeto de varios artistas da cena da musica eletronica.
Ambos 0s eventos possuem criacdo propria para divulgacéo.

No ano de 2016, a linha criativa dos materiais para divulgacdo sofreram mudancas,
pode-se ver em Imagem 2, abaixo. A referéncia utilizada para as divulgagdes dos eventos
dessa temporada sdo os favos que remetem a abelhas, e consequentemente a colmeia. Tal
referéncia justifica-se por ser o ano em que a Beehive Club completa uma década de
existéncia. Sendo assim, em todos os materiais serdo utilizadas formas em hexagonos e seréo
empregadas cores diferentes e posicdes em cada evento. A diagramacdo sera mais clean
(limpa) em relacdo as divulgacdes dos anos anteriores e criou-se uma textura granulada que
sera aplicada em todos os materiais. As informacdes que serdo utilizadas continuam as

mesmas de 2015 (data, atragdes, redes sociais e logotipo).

Imagem 2: E-flyers para divulgagéo temporada 2016
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Beanive

Fonte: Beehive club
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No evento de reabertura de temporada ndo se utilizou foto das atracGes para dar
destaque ao “Opening Party” (festa de abertura), expressdo que a Bechive Club passou a
utilizar a partir deste ano, que ap6s anos utilizando a chamada “Reabertura da Temporada”
decidiu criar uma nova linguagem padrdo, pois a anterior comegou a ser utilizada por outras
casas noturnas de Passo Fundo e regido. Ja no evento de Pascoa, volta a ser utilizada a foto da
atracdo principal, sendo o foco do evento.

O guia de eventos (Imagem 3) foi criado em 2016 para acrescentar na comunicacgao da
Beehive. Possui como objetivo informar ao publico geral sobre cada evento em especifico,
com énfase as atracdes principais, dispondo também de informac6es sobre algumas bebidas
que sdo comercializadas pelo club, além de uma péagina destinada as redes sociais que sao
utilizadas pela Beehive Club e outra onde encontram-se as informacgGes gerais sobre os
eventos. O conceito de criacdo do guia é baseado no flyer de cada evento, utilizando-se do
mesmo fundo e cores. Possui um carater clean (limpo) e fundo neutro, sem a utilizacdo de
imagens, com a mesma textura granulada que é utilizada em flyers e cartazes, para que as
informac@es sejam melhor visualizadas. Sera criado um guia a cada quatro eventos, exceto o

evento do aniversario, que terd um guia proprio.

Imagem 3: Frente e Verso do Guia de Eventos 2016
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PASSO FUNDO
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Fonte: Beehive Club
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O website, assim como o guia de eventos, também foi criado em 2016 com o objetivo
de informar sobre o club, djs residentes, programacdo e venda de ingressos, possibilitando
também que a compra do acesso seja realizada através da pagina, bem como, realizar reservas
de camarotes. Ha ainda um espaco destinado para contato e pode-se ter acesso as fotos e
musicas dos eventos realizados. As redes sociais da casa podem ainda ser acessadas a partir

de icones que se encontram a direita da pagina.

Imagem 4: Website
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Fonte: Beehive Club
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4. ASPECTOS METODOLOGICOS E ANALISE

Este capitulo tem como finalidade explicar a metodologia utilizada neste trabalho.

Com base nos objetivos, este trabalho classifica-se como pesquisa exploratoria, que busca

Proporcionar maior finalidade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito
ou a construir hipoteses. Pode-se dizer que estas pesquisas tém como objetivo
principal o aprimoramento de ideais ou a descoberta de intui¢bes. Seu planejamento
é, portanto, bastante flexivel, de modo que possibilite a consideragdo dos mais
variados aspectos relativos ao fato estudado. Na maioria dos casos, essas pesquisas
envolvem: (a) levantamento bibliografico; (b) entrevistas com pessoas que tiveram
experiéncias praticas com o problema pesquisado; e (c) analise de exemplos que
“estimulam a compreensdo (SELLTIZ apud GIL, p. 41, 2002).

O enfoque da pesquisa € de cunho quantitativo e qualitativo.

A pesquisa quantitativa lida com nimeros, usa modelos estatisticos para explicar os
dados, e é considerada pesquisa hard. O protétipo mais conhecido é a pesquisa de
levantamento de opinido. Em contraste, a pesquisa qualitativa evita nimeros, lida
com interpretacdes das realidades sociais, e é considerada pesquisa soft. (BAUER;
GASKELL, p. 22-23, 2002).

Segundo Oliveira (2002), o método quantitativo é utilizado no desenvolvimento das
pesquisas nos campos social, de opinido, de comunicacdo, mercadolégico, administrativo e
econémico, representando de forma geral a garantia de precisdo de resultados, evitando
enganos e distorcBes na interpretacdo dos dados. Nesse método sdo empregados técnicas e
recursos simples de estatistica, como média, percentagem, moda, desvio padrdo e mediana.

Flick (2004) nos diz que, o método qualitativo possui como aspectos essenciais a
escolha correta de métodos e teorias oportunos no reconhecimento e andlise de diferentes
perspectivas, nas reflexdes dos pesquisadores a respeito da sua pesquisa como parte do
processo de producdo de conhecimento, e na variedade de abordagens e métodos.

Como procedimento técnico foi utilizado o estudo de caso, que tem como objetivo

“ndo de proporcionar o conhecimento preciso das caracteristicas de uma populacéo, mas sim
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o de proporcionar uma visdo global do problema ou de identificar possiveis fatores que o
influenciam ou sdo por ele influenciados.” (GIL, p. 55, 2002)

Para ser melhor compreendido tal trabalho, utilizou-se o seguinte instrumento:

- Questionario: Ao se pensar na possibilidade da realizacdo deste trabalho, a
pesquisadora propds uma reunido aos socios-proprietarios da casa noturna Beehive Club para
discutir sobre o tema abordado. Apds concedido o aval dos mesmos, o projeto foi
encaminhado ao Comité de Etica da Universidade de Passo Fundo, no dia 04 de fevereiro de
2016, obtendo sua aprovacao no dia 16 de maio de 2016. O recorte da pesquisa foi definido a
partir do periodo de maio de 2015 a marco de 2016, quando foi estruturado um cadastro
efetivo, sendo atualizado sistematicamente. Dentro desse periodo ha aproximadamente 10 mil
cadastros, porém apenas 673 possuem informacGes de contato, sendo assim, a pesquisa foi
destinada somente a estes.

O questionario da pesquisa dispunha de perguntas abertas e fechadas, para melhor
compreensdo sobre percepcdo. Em um primeiro momento, realizou-se um pré-teste com 10
clientes da casa noturna, obtendo-se o retorno de 70% destes (7 clientes). A partir desse pré-
teste foram ajustadas as seguintes questoes:

- De “Cidade”, passou a ser “Cidade onde reside”;

- Na questdo “Renda individual mensal” foram ajustados os valores conforme o
IBGE.

- Na questao “Em relagdo ao custo/beneficio das apresentagdes dos djs atribua uma
nota” apos “apresentacao dos djs” acrescentou-se “(musica)”, para melhor entendimento;

- Nas questdes onde se deve considerar a Beehive Club e avaliar alguns aspectos
atribuindo notas, em todos foi acrescentado um espago destinado para fazer comentarios
referentes a cada um dos aspectos;

- Na questdo: “Comente sobre 3 aspectos que vocé considera positivos e 3 aspectos
que considera a serem melhorados na Beehive Club” os “3 aspectos que VOcé considera
positivos” foram separados de “3 aspectos que considera a serem melhorados”, tendo-se
assim cada um em questdes diferentes;

- Ao considerar os materiais publicitarios da Beehive Club nas questdes abaixo, foi
acrescentado “e as divulgagdes”, para melhor entendimento;

- Na questao “Caso a resposta acima seja “sim” qual/quais?”, na opc¢do de resposta
“mais circulagdo de guia de eventos, flyers e cartazes”, acrescentou-se “/ou” juntamente ao

“e” que antecede “cartazes”, sendo assim, um ou outro, ou todos.
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Apbs terem sido realizados os ajustes citados acima, a pesquisa foi encaminhada aos
673 clientes via e-mail no periodo de 17 de maio de 2016 a 23 de maio de 2016. Juntamente
com a pesquisa, foi enviado o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido. Apos
encerramento do recebimento das respostas, as mesmas foram analisadas e obteve-se 275
respostas, contabilizando um percentual de aproximadamente 40,86% dos clientes contatados.

Algumas das respostas foram agrupadas em fatores/aspectos para melhor
entendimento da analise. Sao eles:

a) ambiente e estrutura: envolvem mdasica, atracbes, publico que frequenta, fluxo,
circulacdo, iluminacdo, som, acustica, climatizacdo, area externa, area de fumantes,
seguranca, estacionamento, caixas, bar, chapelaria.

b) fatores emocionais: energia, positividade, “vibe”, bem estar.

c) atendimento (os atendentes recebem as seguintes atribui¢ées): educado, respeitoso,
agradavel, prestativo, eficiente, agil, rapido, atencioso, simpatico, gentil, informado.

Entretanto, buscou-se preservar a identidade dos participantes, para isso a pesquisa foi
enviada a um grande numero de clientes ao mesmo tempo, e ndo se deixou espago para sua
identificacdo na mesma.

Esta pesquisa contempla as seguintes consideracdes éticas, amparada pelo Cédigo de
Etica Profissional:

a) Avaliagéo dos riscos envolvidos: a pesquisa ndo oferece riscos aos envolvidos;

b) Consentimento dos participantes: Tendo em vista a garantia do carater voluntario da
participacao dos envolvidos no estudo, foi dada somente mediante o Termo de Consentimento
Livre e Esclarecido, e os mesmos poderiam retirar-se do estudo em qualquer momento se
assim o desejassem;

b) Propriedade intelectual dos dados e divulgacéo dos resultados: os dados coletados
serdo divulgados juntamente com suas analises, garantindo o anonimato dos participantes;

d) Garantia ao acesso das pessoas ao resultado da pesquisa: Os participantes da
pesquisa terdo acesso aos resultados da mesma, apds 0 seu encerramento, ou sempre que
desejarem. Contudo, o projeto s6 foi realizado apds a aprovacdo do Comité de Etica da
Universidade de Passo Fundo.
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4.1 A imagem da casa noturna Beehive Club de Passo Fundo na viséo dos seus clientes —
Anélise de dados

A partir do questionario encaminhado e das respostas obtidas, separaram-se 0s
resultados em 4 categorias, sendo elas: 1) O perfil dos clientes; 2) A percepgédo que os clientes
possuem sobre a Beehive Club; 3) Os aspectos positivos e 0s aspectos a serem melhorados
pela Beehive Club na percepgdo dos seus clientes; 4) A efetividade das publicidades e
divulgacOes realizadas pela Beehive Club na percepc¢éo dos seus clientes.

Lembrando que o que se busca com este trabalho sdo as percepcdes intimistas e

pessoais dos clientes respondentes referentes a casa noturna Beehive Club de Passo Fundo.

4.1.1 O perfil dos clientes

Imagem 5: O perfil dos clientes

IDADE
SEXO
18 a 22 anos
Masculino 23 a 27 anos
Feminino 28 a 32 anos
33a37 anos
mais de 37 anos
0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5 0,6 0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5 0,6
B56% m44% m(0% ®290% ¥9,80% M3560% M5160%
Fonte: Autora
Imagem 6: O perfil dos clientes
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Fonte: Autora



Imagem 7: Cidade residente
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Fonte: Autora

Imagem 8: O perfil dos clientes
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Imagem 9: Forma de saber dos eventos
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Fonte: Autora

Imagem 10: H& quanto tempo frequenta o club
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Fonte: Autora



Imagem 11: Vocé costuma na Beehive

VOCE CONSTUMA IR NA BEEHIVE CLUB
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Fonte: Autora

Percebemos a partir do exposto acima que a maior parte dos clientes da casa noturna
Beehive Club de Passo Fundo, que participaram da pesquisa, sdo do sexo feminino, jovens
entre 18 a 22 anos, solteiros (as), da cidade de Passo Fundo/RS e possuem uma renda superior

a R$6.159,99. Frequentam o club entre 3 a 4 anos e possuem uma frequéncia continua de 8 a

0,8
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10 vezes ao ano. Ficam sabendo sobre 0s eventos por meio da internet e redes sociais e védo

com a companhia dos amigos.

4.1.2 A visdo que os clientes possuem sobre a Beehive Club

Para compreender qual é a percepcdo que os clientes possuem sobre a Beehive Club,

foram realizadas algumas questdes que envolvem a casa. S&o elas:
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Imagem 12: Nota para os eventos

CONSIDERANDO OS EVENTOS
DE FORMA GERAL, ATRIBUA
UMA NOTA:
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Fonte: Autora

Conforme as respostas dos clientes participantes, 90,20% consideram os eventos da
Beehive Club de forma geral bons a 6timos; razoaveis 3,60% e ruins a pessimo 6,20%. Na
questdo “Por que?” com intuito de justificar a nota da questdo: “Considerando os eventos de
forma geral, atribua uma nota:”, alguns respondentes justificaram suas notas com significados
semelhantes. Obteve-se um total de 96,70% de respostas. 53% justificou com aspectos
referentes ao “ambiente e estrutura”. Os elementos considerados como “fatores emocionais”
foram 10,50%. Os fatores relacionados ao “atendimento” somam 10,1%. 7,60% dos
participantes consideram “a melhor casa noturna”. 1,40% citou a divulgagdo como um fator
positivo relacionado a casa noturna. 14,10% consideraram melhorias a serem realizadas nos

aspectos de estrutura e atendimento.
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Imagem 13: Custo Beneficio

EMRELACAO AO
CUSTO/BENEFICIO DAS
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Fonte: Autora

De acordo com 85,80% dos clientes participantes, a Beehive Club é satisfatdria quanto
ao custo/beneficio em relacdo a apresentacdo dos djs (mdusica). 7,60% consideram razoavel e
6,50% acham que n&o possui bom custo/beneficio. Na questio “POR QUE?”, onde pode-se
justificar suas notas referente a questdo “Em relacdo ao custo/beneficio das apresentagdes dos
djs (musica) atribua uma nota”, 0s respondentes justificaram com expressdes diferentes, mas
que possuem semelhancas em seus significados. As justificativas somam-se num total de
87,20%. Ao0s que acham que possui um bom custo/beneficio, totalizaram 79,60%. 16%
respondeu que as vezes ndo possui um bom custo/beneficio, pois as atragdes sao boas, mas o
custo é alto. E 1,80% considera ndo possuir um bom custo/beneficio, pois as atracdes ficam a
desejar e os valores sdo altos.

Na questdo “Por que voceé frequenta a Beehive Club?” 85% dos clientes participantes
justificaram suas respostas, sendo que alguns possuem expressdes diferentes, mas o0s
significados sdo semelhantes. Referente aos aspectos relacionados ao ambiente/estrutura,
obteve-se 58,50% das respostas. No que se refere a fatores emocionais 11,60%. Respostas
relacionadas ao atendimento totalizam 6,90%. E 8% classificaram como a melhor casa
noturna.

Na questdo “Como vocé define a Beehive Club?” 96,10% dos clientes participantes
expuseram suas definicdes, sendo que algumas séo expressas de diferentes maneiras, mas
possuem significados semelhantes. As respostas “sensacional, inexplicavel, especial,

auténtica, tnica e fascinante” somam 16,70%. Defini¢des como “lugar de momentos incriveis,
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magico, de diversdo, de boas energias e de libertacdo” totalizam 25,80%. 12,90%
descreveram como club que possui masica de qualidade ou referéncia em mausica eletronica”.
38% definiram como “melhor casa noturna, segunda casa, 6timo para se frequentar ou possul
identidade/conceito”. As defini¢des “colmeia e templo” somam 2,4% e “uma boate com
muito potencial mal aproveitado”, 0,3%.

Os clientes da casa noturna Beehive Club responderam ainda as questfes em que se
atribuiam notas de 1 a 5, sendo que 1 corresponde a 6timo, 2- bom, 3- razoavel, 4- ruim e 5-
péssimo, referente a aspectos da casa noturna, havendo em seguida um espaco onde eles

poderiam justificar suas respostas. Os aspectos sao:

Imagem 14: Publico frequentador

PUBLICO FREQUENTADOR
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Fonte: Autora

Conforme podemos ver no grafico acima, a maior parte dos clientes considera o
publico que frequenta bom a 6timo, sendo 82,20%. Os que acham razoavel sdo 10,90%. Os
que consideram ruim a péssimo séo 6,90%. Em seguida foi apresentada a pergunta: “Faga seu
comentario a respeito do PUBLICO FREQUENTADOR”. Neste questionamento obteve-se a
justificativa de 100% dos participantes, sendo que alguns apresentam diferentes modos de
expressao, mas que possuem significados semelhantes. Os que compreendem possuir um bom
publico totalizam 81,30%. 8,70% dos respondentes disseram que ‘“alguns sdo mal
intencionados ou mal-educados”. Os que consideram um “publico menor de 18 anos que
entram com identidade falsa” sdo 6,90%. 2,10% dos participantes observaram que “decaiu nos

ultimos anos”. E 1% considera que “alguns frequentam por status”.
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Imagem 15: Atracdes

ATRACOES
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Fonte: Autora

As atracbes, segundo o grafico acima, sdo consideradas de boas a Otimas pelos
respondentes, obtendo 88,40%. Razoaveis sdo compreendidas por 2,90% dos participantes e
de ruins a péssimas por 8,70%. Na questdo “Faca seu comentario a respeito das
ATRACOES”, justificaram suas respostas 75% dos clientes. Algumas respostas possuem
diferentes formas de expressdo, mas que possuem significados semelhantes. Os clientes
participantes que consideram as atragdes “Otimas, boas, muito boas ou satisfatorias” somam
67,70%. Os participantes que sugerem mais atragOes internacionais sdo 3,20%. Dos
respondentes, 2,80% acham que ha muita repeticdo de atragdes. 1% dos participantes pedem a
valorizagdo dos dj’s locais. E dos clientes participantes, 0,30% afirmou que as atragdes nédo
agradam.

Imagem 16: Ambiente, Layout e Estrutura
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Quanto ao ambiente, layout e estrutura, 85,50% dos clientes participantes consideram
bons a 6timos. 5,50% classificam como razoaveis e 9% acham ruins a péssimos. Na pergunta
“Faca seu comentario a respeito do AMBIENTE, LAYOUT E ESTRUTURA”, 93,30% dos
respondentes justificaram suas notas. Alguns se expressaram de diferentes maneiras, mas tais
expressdes possuem significados semelhantes. Dos que acham “6timos a excelentes”, somam
21%. Dos que consideram “bons a muito bons” totalizam 19,60%. Dos que definem como
“aconchegante, bem organizado, estiloso, diferenciado, bonito, confortavel, amplo, limpo ou
seguro” obtém-se um total de 29,30%. 23,40% dos participantes sugeriram melhorias na
estrutura ou ambiente da casa noturna.

Imagem 17: Ambiente, fluxo e circulagéo
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Fonte: Autora

Segundo os respondentes da pesquisa, 56% consideram que a Beehive Club possui de
boa a 6tima circulacdo. Os que consideram razoavel sdo 29,10% e 14,90% acham de ruim a
péssimo. Entre os clientes participantes 67,90% justificaram suas respostas no quadro “Faca
seu comentario a respeito do FLUXO E CIRCULACAO”. Diferentes expressdes foram
descritas por alguns, porém, possuindo significados semelhantes. 16,7% dos respondentes
acham que o fluxo e a circulacdo estdo entre 6timos a excelentes. Dos participantes, 10%
descreveram o fluxo e a circulacdo como bons a 6timos. E 0s que consideram que a Beehive

Club possui um dificil fluxo e/ou circulacdo somam 41,2%.
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Imagem 18: lluminacdo, som e acustica
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Fonte: Autora

Quanto a iluminacdo, som e acuUstica da Beehive Club, 89,80% dos clientes

participantes consideram bons a 6timos. 1,50% consideram razoaveis e 8,70% possuem a

concepcao de que sdo ruins a péssimos. Na questdo “Faga seu comentario a respeito da
ILUMINACAO, SOM E ACUSTICA”, 74,2% justificaram suas respostas. Alguns

respondentes manifestaram-se com diferentes expressoes, sendo que tais expressdes possuem

significados semelhantes. Consideram 6timas a excelentes, 55,50% dos participantes. Dos que

consideram bons a muito bons sdo 10,9%. E 7,8% dos respondentes sugeriram melhorias.

otimo.

Imagem 19: Hostess
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Fonte: Autora

A partir dos clientes participantes, 88% consideram o atendimento dos hostess bom a
Dos que acham razoaveis sdo 3,30%. E 8,70% dos participantes consideram ruim a
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péssimo. Na questdo “Faca seu comentario a respeito ao atendimento dos HOSTESS”,
88,20% dos respondentes justificaram-se. Alguns destes expressaram-se de diferentes formas,
tais possuindo significados semelhantes. Entre os participantes que responderam de 6timo a
excelente, somam 20,7%. Dos que consideram bons a muito bons sdo 14,9%. Os que
definiram como “atenciosos, receptivos, ageis, rapidos, simpaticos, dedicados, prestativos,
educados, gentis, competentes ou bem informados” obteve-se um total de 50,8%. E os que
consideram que devem melhorar 1,8%.

Imagem 20: Caixas
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O atendimento dos caixas da Beehive Club séo classificados como bons a 6timos por
81,80% dos clientes participantes da pesquisa. 8,70% consideram razoavel e 9,50%
consideram como ruins a péssimo. Na questdo “Faga seu comentario a respeito do
atendimento dos CAIXAS” 81,5% justificaram suas notas. Diferentes maneiras de expressao
foram descritas por alguns, mas que possuem significados semelhantes. Dos participantes,
12% descrevem o atendimento dos caixas como 6timos a excelentes. Bons a muito bons é
considerado por 17,40%. Dos que conceituaram como “ageis, rapidos, atenciosos, educados,
simpaticos, agradaveis, eficientes, prestativos, organizados, honestos ou nunca teve

problemas” tem-se um total de 42,50% e 9,60% dos respondentes sugeriram melhorias.
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Imagem 21: Atendimento do Bar
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Fonte:Autora

Conforme o gréafico acima, o atendimento do bar da casa noturna € considerado de
bom a o6timo por 82,90% dos clientes participantes. 8,40% consideram o atendimento
razoavel e ruim a péssimo é considerado por 8,70% dos respondentes. Justificaram suas
respostas 74,7% dos participantes na questao “Em relagdo ao atendimento do BAR”, onde
alguns apresentaram diferentes maneiras de expressdo, porém tais possuindo significados
semelhantes. Entre os respondentes que consideram como 6timo a excelente sdo 10,9%.A
consideracdo de bom a muito bom é feita por 18,9%. Dos que definem como “atenciosos,
prestativos, organizados, simpaticos, educados, eficientes, ageis e nunca teve problemas”
obteve-se um total de 22,9%. Os que declararam que “as vezes demoram para atender” sdo

21%. E Os que descreveram que “algumas vezes ¢ faltado com educagdo”, 1%.

Imagem 22: Gargons
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O atendimento dos garcons da Beehive Club é de bom a 6timo segundo 78,90% dos
clientes respondentes. Os que consideram razoadvel sdo 13,10%. Ruim a péssimo ¢é
considerado por 8% dos participantes. Na questdo “Faca seu comentario a respeito do
atendimento dos GARCONS?”, justificaram sua nota 71,80% dos clientes que participaram da
pesquisa. Alguns descreveram a partir de expressdes diferentes, mas que possuem
significados semelhantes. Dos participantes, 8,70% justificou como 6timo a excelente. Bom a
muito bom foi considerado por 18,90% dos respondentes. Dos que conceituaram como
“atenciosos, educados, ageis, rapidos, prestativos, eficientes, simpaticos ou competentes”

totalizou-se 37,10%. E os que sugeriram melhorias no atendimento séo 7,1%.

4.1.3 Os aspectos positivos e os aspectos a serem melhorados pela Beehive Club na viséo
dos seus clientes

A partir da questdo “Comente sobre trés aspectos que vocé considera positivos na
Beehive Club”, foram analisados quais Sd0 esses aspectos e separados em grupos, conforme
as respostas que possuiam expressdes diferentes, porém com significados semelhantes. Nessa
questdo obteve-se a resposta de 100% dos participantes. Dos que consideraram aspectos sobre
0 ambiente e estrutura, somaram-se 66,5%. Dos que consideraram fatores emocionais Sao
8,4%. Dos que consideraram aspectos referentes ao atendimento totalizaram 23%. Os que
consideraram aspectos referentes a divulgacdo sdo 1,8% e os que consideraram a melhor casa
noturna: 0,3%.

Com base na questdo “Comente sobre trés aspectos que vocé considera a serem
melhorados na Beehive Club”, foram observados quais séo esses aspectos e separados em
grupos, a partir das respostas que dispbem de expressdes diferentes, mas possuem
significados semelhantes. Dos participantes da pesquisa, 97,9% justificaram suas respostas.
Dos que consideraram aspectos relacionados ao ambiente e estrutura totalizaram 80,3%. Dos
que consideraram aspectos referentes ao atendimento somaram 9,09%. Os que consideraram a
forma e/ou valores de acesso sdo 2,5% e 0s que apontaram o horario de término dos eventos

sdo 1%.
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4.1.4 A efetividade das publicidades e divulgacdes realizadas pela Beehive Club na visao

dos seus clientes

Considerando os materiais publicitarios e as divulgacGes realizadas pela Beehive Club,

os clientes participantes responderam as seguintes questoes:

Imagem 23: Material publicitéario
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Fonte: Autora

Imagem 24: Materiais de divulgacao
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Imagem 25: Quais materiais de divulgacao
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De acordo com os gréficos acima, 78,90% dos clientes participantes da pesquisa
recebem regularmente o material publicitario/divulgacdo da Beehive Club, porém 21,10% néo
os recebem regularmente. Dos respondentes, 36,40% gostaria que a casa nhoturna
disponibilizasse mais opgdes de materiais de divulgagéo, entretanto, 63,60% n&o gostaria que
fossem disponibilizados mais opg¢des de materiais de divulgacdo. Na questdo “Caso a resposta
acima seja “sim”, qual/quais?” referindo-se a questdo “Vocé gostaria que a Beehive Club
disponibilizasse mais opgdes de materiais de divulgagao?”, 54,30% dos respondentes
gostariam que a Beehive utilizasse como meio de divulgacdo o outdoor. 48,60% gostariam
que houvesse mais circulacdo de guia de eventos, flyers e/ou cartazes. 30,50% gostariam que
a Beehive fizesse sua divulgagdo por meio de VT (video para televisdo). Dos que gostariam
que houvesse divulgacao através de andincio em réadio sdo 15,20% e 9,50% outros.

Ainda foi perguntado aos clientes participantes “O que voc€ pensa sobre os materiais
publicitarios e divulgagdo da Beehive Club?”, onde 91,90% dos clientes respondentes
justificaram suas respostas. Alguns comentaram a partir de diferentes expressdes, que
possuem um significado semelhante. Entre os que responderam, 12% consideram oS
materiais publicitarios e de divulgacdo 6timos a excelentes. Bons a muito bons foi
considerado por 4,70%. Dos que conceituaram como “bem planejados, bem divulgados, bem
informado, possui clareza sobre o contetdo ou atingem o publico-alvo” somam-se 35,40%.
Dos que classificaram como “atrativos, criativos, adequados, interessantes, eficientes,
modernos ¢ esteticamente bonitos” totalizam 20,30%. Dos que descreveram “possui

identidade propria, destacam-se em comparacao as outras casas noturnas, transmitem desejo
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de frequentar a casa e sdo bem vistos pelo publico” obtém-se um total de 7,30%. Dos que
analisaram que “as divulgagdes nas redes sociais sdo positivas” sdo 2,90%. E dos que
expressaram em “cuidar com a poluicdo nas redes sociais; ndo chamam a atencédo; faltam
informacOes; deve ter mais opgdes de divulgagdes; podem ser mais divulgados ou as
divulgacOes devem ser apenas digitais e por meio de outdoors, devido a polui¢do causada pela
utilizacao de papel” somam 9,30%.

A partir das respostas analisadas sobre as questdes que compdem o questionario, pode-
se entender que a Beehive Club possui uma boa imagem. Os clientes demonstraram satisfacdo
qguanto ao que a casa oferece a eles, apesar de ter diversos aspectos a serem melhorados.
Quanto aos materiais publicitarios e as divulgacoes realizadas pela Beehive Club, segundo a
percepcao dos seus clientes respondentes estes vao ao encontro do que € proposto pela casa
noturna, sao facilmente compreendidos, entende-se a mensagem que Se quer transmitir, sao
atrativos e despertam a atengéo e, segundo 0s mesmos, gostariam que houvesse outros meios

de comunicacéo para as divulgacdes da Beehive Club.
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CONSIDERACOES FINAIS

A imagem das organizacdes é aquilo que as pessoas pensam, 0 que passa pelas suas
mentes, entretanto, ndo tem como ser controlada por outra pessoa. Ela é construida por
percepcgdes de aspectos. A imagem é formada através da identidade que uma organizacdo
possui, e a juncao destes, resultard na sua reputacdo. A reputacdo por sua vez, é o reflexo de
como uma organizacdo € percebida, baseando-se na propagacao das informacGes sobre ela, é
um dos valores mais relevantes de uma organizacao.

A partir do questionario aplicado aos clientes da casa notuna Beehive Club, pode-se
considerar suas respostas bastante proveitosas. Percebeu-se que eles possuem uma boa
imagem da Beehive Club e que varios dos valores que a casa possui foram citados,
considerando também que a casa noturna possui uma identidade bem definida. Havendo esse
encontro de imagem e identidade, resulta-se na reputacdo que a Beehive Club possui.

Entretanto, devem ser levados em consideracdo todos os pontos mencionados que
devem ser melhorados e as sugestfes de mudancas. E que, apesar de haver diversos aspectos
apontados referentes a melhorias, deve-se considerar como algo positivo, pois eles continuam
a frequentar regularmente, ja ha algum tempo, demonstrando satisfacéo e interesse pelo club.

Cada questdo, onde foram mencionados 0s aspectos relacionados a Beehive Club, foi
de grande importancia para se ter uma analise quanto a percep¢do de um todo sobre a casa
noturna.

Os materiais publicitarios e as divulgacdes realizadas pela Beehive Club também séo
bem vistas pelos clientes participantes do questionario. Eles conseguem ter compreensao e
clareza quanto as informacdes disponiveis; sentem-se atraidos pelos materiais, causando o
desejo de frequentar a casa noturna; estdo satisfeitos quanto as divulgacdes realizadas, porém
gostariam que outros meios de comunicacdo também fossem utilizados nas divulgagdes da
Beehive.

A construcdo deste trabalho foi muito satisfatéria, desde todo embasamento tedrico,
que possibilitou um maior conhecimento e entendimento sobre as organizagdes, as
comunicagdo que as constituem, a constru¢cdo da imagem organizacional e sobre casas
noturnas, até a aplicacdo do questionario, quando houve muita receptividade por parte dos
clientes abordados, e obtendo um consideravel nimero de respostas. A partir dessas

realizaram-se as analises que obtiveram subsidios para se elaborar um planejamento de
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comunicacdo completo, tendo como foco a imagem da Beehive Club, e podendo também,
serem empregadas as sugestdes de melhorias dentro da casa noturna, aumentando assim, o

grau de satisfacdo dos seus clientes.
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ANEXO A: Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)

dh UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
‘ Faculdade de Artes e Comunicagéo
b P F Publicidade e Propaganda

RAOADE DE PASSO FuNo

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Vocé esta send_o convidado (a) a participar da pesquisa sobre A Imagem da Casa
Noturna Beehive Club de Passo Fundo na Percepgdo dos seus Clientes, de
responsabilidade da pesquisadora Valmiria Balbinot.

Estd pesquisa justifica-se devido as constantes transformagoes que as organizagdes
vem sofrendo, resultado de consumidores cada vez mais criticos e exigentes. Com
base nisso, acredita-se na importancia da casa noturna Beehive Club de Passo Fundo
nao sofrer declinios, podendo assim restabelecer lagos entre empresa/clientes.

O objetivo desta pesquisa é identificar qual é a imagem da casa noturna Beehive Club
de Passo Fundo na percepgio dos seus clientes.

A sua participagdo na pesquisa se dar4 através de um questionario disponivel na
internet através do link http://migre.me/safoM. O preenchimento do questionario e
0 seu envio podera ser feito até o final de abril de 2016 e nio demorara mais do que
15 minutos.

A partir da pesquisa, vocé terd os seguintes beneficios: a) Reflexiio sobre a percepgao
que vocé possui sobre a casa noturna Beehive Club de Passo Fundo; b) a devolugio
dos resultados ap6s conclusdo dos dados.

Vocé tera a garantia de receber esclarecimentos sobre qualquer duvida relacionada a
pesquisa.

Sua participagdo nessa pesquisa ndo € obrigatoria e vocé pode desistir a qualquer
momento, retirando seu consentimento.

Vocé nao tera qualquer despesa para participar da presente pesquisa e nao recebera
pagamento pela sua participagao no estudo.

As respostas do questiondrio sdo sigilosas e ndao hd como identificar qual
participante foi responsavel pelas mesmas.

Os resultados da pesquisa serao divulgados no presente trabalho, mas vocé tera a
garantia do sigilo e da confidencialidade dos dados.

Caso vocé tenha duvidas sobre o comportamento dos pesquisadores ou sobre as
mudangas ocorridas na pesquisa que nao constam no TCLE, e caso se considera
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explicagbes e orientagdes acima, vocé po oli
preencher e enviar o questionério. R o I T

Desde j4, agradecemos a sua colaboragio e este ‘termo !
pesquisadora responsavel em duas vias, sendo que uma ficara com vo
a pesquisadora.

Passo Fundo, ﬁ deJ_L de@'s




ANEXO B: Questionério (a parte, no CD)

60



