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RESUMO

Diante de um ambiente favoravel e um nicho mercadoldgico pouco explorado no setor de
consultorias em comunicacdo organizacional, este Trabalho de Conclusdo de Curso do
Bacharelado em Comunicagdo Organizacional desenvolve um projeto de empreendedorismo
completo para a criacdo de uma empresa de consultoria especializada em comunicacéo interna
e gestdo e comunicacdo de crises, voltada para o segmento educacional, com atuacdo em
Curitiba - PR. Além de apresentar a analise de cenario do empreendimento, a segmentacédo do
publico e o referencial tedrico norteador, este projeto ainda descreve todo o processo de
estabelecimento da empresa - desde a definicdo de visao, missdo e valores e estabelecimento
das fungdes administrativas do negocio, até as estratégias de marketing e comunicagdo
orientados pelo ciclo de vida do empreendimento.

Palavras-chave: Planejamento Estratégico, Consultoria, Comunicacdo Interna, Gestdo e
Comunicacéo de Crise.

ABSTRACT

Standing before a favorable scenario and a seldom explored niche market in organizational
communications, this final course assignment for Bachelor’s Degree in Organizational
Communications develops a complete enterprise project for a specialized consulting
company, focused on internal communication and crisis communication and management for
the educational sector, operating in Curitiba - PR. Besides presenting a scenario analysis for
the entrepreneurship, the public segmentation and the guiding literature, this project describes
the whole company establishment process - from company’s definition of vision, mission and
core values and administrative roles, to marketing and communications strategies guided by
the life cycle of the enterprise.

Keywords: Strategic Planning, Consulting, Internal Communication, Crisis Management and
Communication.
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1 CONTEXTUALIZAQAO SOBRE O EMPREENDIMENTO
Dentro da area do empreendedorismo, encontramo-nos frente a um setor que se mostra

cada vez mais propicio a novos entrantes: as consultorias. Sejam de financgas, contabil,
desenvolvimento e pesquisa de produto, crescimento profissional ou até mesmo pessoal
(coaching), as consultorias se dividem em varios nichos, todos com o objetivo central de
fornecer, por meio de um profissional qualificado e altamente conhecedor do tema,
informacdes e pareceres a respeito de determinado assunto de interesse do seu cliente, visando
mostrar qual o melhor caminho a ser seguido (Sebrae, 2002). Do latim consultare, a
consultoria é o fornecimento de um conselho, o ato de auxiliar de forma externa, sem o total
controle da situacdo. De acordo com uma matéria de 2015 da equipe ProLucro Consultoria,
muitos gestores abriram os olhos para a necessidade de preparar-se para futuras crises apds a
queda da Bolsa de Valores de Nova York em 1929, demanda suprida em grande parte por
meio de aconselhamentos em diversos niveis organizacionais. O mercado de consultorias se
expandiu na década de 1950, tornando-se mais conhecido e pulverizado ndo somente nos
EUA, como também na Europa, na Asia e, finalmente, na América do Sul. No periodo entre
1960 e 1980, grandes nomes se consolidaram na érea, criando modelos e métodos que
auxiliam profissionais até hoje.

Uma pesquisa da Associacdo Brasileira de Consultores, publicada em 2015 entre
agosto e setembro, apontou que a area de consultorias ndo somente se mantém estavel, mas
apresenta crescimento entre 11 e 20%.! Esse fato pode ser justificado pela crescente
preocupacdo de gestores e donos de organizacdes em manter a seguranca e salde de suas
empresas frente as exigéncias e particularidades da nossa sociedade. As consultorias se
tornaram uma ferramenta de diferenciacao e estratégia. Uma de suas caracteristicas de maior
destaque € a versatilidade. Um numero incontavel de corporacfes podem obter resultados
positivos dos servigos de consultoria, e muitas vezes nem sabem disso.

Podemos usar como exemplo organizacgdes de diferentes demandas. Em empresas de
demanda eléstica (em que o produto/servico principal possui indmeros substitutos), a
necessidade a ser suprida € a insercdo, dentro de determinado publico-alvo, de um sentimento
de troca entre cliente-produto, melhorando e aumentando ndo somente sua vendas e/ou
servigos, mas também criando um sentimento de satisfacdo para com os clientes. J& nas

organizacOes de demanda inelastica (em que o produto/servigo ndo possui substitutos, como o

lhttp://www.abco.org.br/pesquisa-da-abco-aponta-cresci mento-no-mercado-de-consultoria-de-ate-20-em-2015/
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caso de remédios), a impressao que se tem a primeira vista € que ndo ha motivos para se
preocupar. No entanto, devido a situagdo econémica atual, tornou-se imprescindivel buscar
estratégias e formas de estar a par de toda e qualquer inovacdo que possa colocar a sua
organizagdo um passo a frente em comparacao a seus concorrentes. O ponto em que se deve
manter o foco é que as consultorias ndo somente tem crescido na atualidade, mas se tornaram
um enorme aliado daqueles que desejam estar em constante melhora, independente do seu
tipo.

Ao perceber o caminho que 0 segmento de consultorias tem tracado, identificamos que
existem nichos especificos da area que nao foram explorados. Esse fator pode possibilitar a
oferta de uma atividade especializada, tanto no que se refere ao fator publico-alvo, quanto ao
servigo a ser prestado. A lacuna que encontramos a ser preenchida se refere a Comunicacéao

Interna e Gestdo e Comunicacao de Crises, destinada a empresas do setor educacional
privado. Segundo dados da consulta de escolas do Estado do Parana de Outubro de 2017,
existem 651 escolas de ensino particular, somente em Curitiba. E um nimero extenso de

organizacOes que podem receber um servico qualificado exatamente para suas necessidades,
que auxilie a organizacdo a criar valor e consolidar sua fatia do mercado.

No momento presente, mais que nunca, as pessoas buscam informagdo e cada vez
mais dispGem de dispositivos para tal. Portanto, é preciso mais do que fornecer a informacao:
€ necessario juntar o institucional ao estratégico, o cuidado ao diferencial, o que se mostra
presente com o que sera o futuro. Em uma simples busca no maior buscador da internet, o
Google, pelo termo “escola particular vale a pena?” os resultados da primeira pagina sao
matérias que desmoralizam o potencial de uma escola particular. Esta definitivamente ndo é a
mensagem que estas organizagdes gostariam de estar passando, por iSSO um servi¢o que as
auxiliasse a transformar a reputacdo organizacional pode ser um dos fatores estratégicos
chave para o crescimento organizacional no que tange a reputacdo, o relacionamento com o
cliente, a eficiéncia da entrega do servico e o faturamento geral da organizacao.

Para atuar de forma especializada junto as escolas de ensino privado, este trabalho
apresenta a base para a criagdo da Wolf Comunicagdo, uma consultoria especializada em
Comunicacdo Interna e Gestdo e Comunicacdo de Crises para o setor educacional privado.
Ressaltaremos a seguir alguns dos principais beneficios que os servigos de Comunicagdo
Interna e Comunicacdo e Gestdo de Crises podem trazer a uma organizagao.

Primeiramente, no que diz respeito aos beneficios da Comunicagéo Interna, um estudo
feito pela Tower Watson com mais de 300 organizagdes ao redor do mundo entre 2009 e

2010, no final de uma grande recessdo mundial, concluiu que as empresas que tinham os
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melhores resultados financeiros compartilhavam um aspecto: uma comunicagdo interna
eficaz. Além disso, destacam-se entre os beneficios de uma comunicacdo interna bem
planejada o fortalecimento da cultura organizacional; o alinhamento dos colaboradores; maior
engajamento organizacional; diminuicdo de grupos isolados e a entrega de um produto ou
servico final mais impactante.?

No que se refere a gestdo e comunicagdo de crises, um dos maiores beneficios, para
qualquer organizacdo € sentir-se preparada para qualquer crise que pode vir a acontecer. E
importante ressaltar que a consultoria idealizada contemplard todos os momentos que se
referem a uma crise: o antes, para evitar que a crise ocorra; 0 durante, processos necessarios
quando ela ja estd acontecendo para impedir que seus estragos sejam ampliados; e o depois,
para assegurar a imagem e o aprendizado organizacional. Um dos fatores de destaque é a
prevencdo de crises, que pode fazer com que funcionarios e gestores se encontrem mais
seguros na tomada de decisdes, tenham uma visdo mais otimista do seu futuro organizacional
e entendam quais sdo as melhores ferramentas levando em conta as potenciais crises que
podem ocorrer na empresa. Em uma réapida pesquisa feita de modo quantitativo e online,
encontrou-se um numero minimo de empresas que ofereciam o servico de consultoria de
comunicagéo interna e gestdo de crises de forma especializada.

Segundo Matéria publicada no Estaddo em 27 de Outubro de 2015:

Uma pesquisa feita pela consultoria em parceria com o Instituto
Ethos ouviu 95 lideres de companhias no Brasil. A conclusdo foi que,
embora mais de 60% delas tenham uma area de gestdo de riscos, a maioria
ndo possui um plano especifico para gerenciar crises. A recomendacao é de
que as empresas tenham grupos de trabalho com profissionais de diversas
areas que estejam preparados para enfrentar essas situacdes. (ESTADAO,
2015)

E perceptivel que ha uma instabilidade em relagéo as atividades de gest&o de crise no
Brasil e uma necessidade de se trabalhar de forma estruturada com a gestdo e comunicagéo de
crise dentro das organizagdes. Tendo em vista que, segundo a pesquisa, poucas empresas no
Brasil trabalham efetivamente com a gestdo e comunicagdo de crise, reforca-se a visdo, a
partir dos dados apresentados, que essas organizagdes sdo possiveis compradoras de servicos
de consultoria na area, prestados por nosso empreendimento.

Acreditamos que nossa percepcdo da importancia do papel de uma consultoria e,
principalmente, de uma consultoria especializada em comunicacdo interna e gestdo e

comunicagéo de crises se constituiu durante nossa graduagdo no curso de Comunicagéo

2 https://endomarketing.tv/comunicacao-interna-eficaz/
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Organizacional, que se encerra neste ano. O curso promove aos futuros profissionais uma
visdo organizacional integrada, com base nas exigéncias e expectativas do mercado.
Aprendemos, durante os quatro anos do bacharelado, que existem processos essenciais para a
vida de uma organizacdo e possuimos autonomia e conhecimento para desenvolver solucbes
de comunicagdo em diferentes contextos. A partir da interdisciplinaridade que caracteriza o
curso, pudemos entender e visualizar, sem os comuns “hébitos repetitivos”, qual ¢ a melhor
maneira de atuar e fazer a diferenca no setor no qual estaremos inseridos. A juncdo dos
conhecimentos obtidos durante 0s quatro anos cursando 0 ensino superior, adjunto as
vivéncias de mercado - também realizadas durante esse periodo - nos permitiu observar com
maior cuidado algumas das partes constituintes do ambito organizacional.

Optamos por delimitar nosso segmento escolhido (escolas de ensino particular) como
publico-alvo, devido ao nosso grande interesse e experiéncia ja existente em estudos
referentes a area. A partir de nossa experiéncia de quatro anos em um curso de Comunicacgao
Organizacional, no qual tivemos contato tedrico e especializado com a area de gestdo de
diferentes organizacdes, vemos a possibilidade de aplicar esses conhecimentos no mundo real
por meio de uma consultoria. Nossa visdo marcada pelo viés académico, que busca equilibrar
0 mercadoldgico com o tedrico, deu-nos a percep¢do para mostrar a outras pessoas - gestores,
donos, empreendedores - como sempre ha uma forma de aproveitar ao maximo todo potencial
de sua organizacdo e, mais que isso, evitar que ela possua crises futuras. Tudo que
construimos ao longo da evolucdo académica foi pensado nas necessidades de uma
organizacdo do século XXI, que mesmo com todas as dificuldades e barreiras existentes na
sociedade, deve estar em constante mudanca. Nosso objetivo com esse projeto é auxiliar
diferentes organizagdes para compreender a melhor forma de trabalhar em unido, utilizando
de maneira mais proveitosa sua capacidade intelectual e sabendo qual a melhor jeito de
identificar riscos e prevenir crises.

A fim de estabelecer sélidas bases conceituais para o empreendimento, fruto deste
Trabalho de Conclusdo de Curso - Modalidade Empreendedorismo, apresentaremos adiante
elementos fundamentais para o planejamento estratégico: pesquisa do cenario mercadoldgico
externo e organizacional, indicadores de inovacdo, definicdo da misséo, visdo e valores da
organizacdo, dados das idealizadoras do negdcio, objetivos a serem atingidos pela
organizacdo, seu desenho organizacional sistémico, processos e fungbes administrativas,
analise mercadoldgica e de concorréncia, desenho de um ciclo de vida organizacional,

desenvolvimento de um plano de comunicacdo para a Wolf Comunicacdo e sistema de
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avaliagdo continua do empreendimento. Para a realizacdo de todos os itens deste trabalho,

também sera desenvolvido uma revisao do referencial tedrico norteador.

1.1 Pesquisa do cenario mercadologico e dos indicadores de inovagao

Segundo o Manual de Oslo (2005), é considerada inova¢do uma ideia que atenda a um
dos trés indicadores (produto, processo ou servigo), que seja novo ou melhorado de forma
significativa. Acreditamos que uma empresa de consultoria especializada em comunicagédo
interna e gestdo e comunicacdo de crises apresenta o0 quesito inovacdo no que se refere ao
servicgo prestado, pois 0 mesmo é 100% especializado e se diferencia dos concorrentes que o
apresentam apenas como mais um de seus componentes gerais.

A analise de cenario foi conduzida segundo a metodologia proposta por Certo e Peter
(2005), considerando 10 componentes gerais e operacionais, que constituem o ambiente
externo a organizacdo. Esse processo € extremamente importante para determinar os pontos
fortes e fracos, oportunidades e ameacas (Analise SWOT) de nosso empreendimento, que sera
apresentada no topico 8 do corpo deste trabalho.

1.1.1 Componente Tecnologico

O aumento da digitalizacdo nos processos empresariais € considerado um grande
avanco do setor tecnolégico. Segundo Stoner (1999), apenas com informacges precisas e na
hora certa os administradores podem monitorar o progresso na direcdo de seus objetivos e
transformar os planos em realidade. No entanto, a facilidade de acesso a informagdes pode
acarretar em roubos de dados, plagio e quaisquer aspectos de seguranca. Esse fator faz com
que as organizagdes se preocupem mais e busquem formas de manter protegido tudo aquilo
que é essencial para elas. Segundos os dados da 262 edigcdo da Pesquisa Anual do Mercado
Brasileiro de Administracdo e Uso de Tecnologia de Informacdo, da Faculdade Getulio
Vargas, 0s investimentos das empresas brasileiras em tecnologia triplicaram na tltima década,
passando de 2,5% do faturamento em 1994, para 7,6%, em 20143, A IDC, empresa lider em
inteligéncia de mercado e consultoria nas industrias, apontou investimentos em Tecnologia da
Informacéo e Telecomunicac@es na casa dos US$ 165,6 bilhdes no Brasil ao longo de 2015.

Considerando como este componente interfere na atuacdo da organizagdo que estd
sendo construida a partir deste trabalho, esse fator é positivo para um empreendimento de
consultoria em comunicacdo interna e gestdo e comunicacdo de crises, pois além de existirem

mais ferramentas que podem ser apresentadas aos clientes para auxilia-los em sua gestao da

3 http://realprotect.net/blog/a-importancia-de-proteger-e-gerir-as-informacoes-da-empresa/
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comunicagéo interna, o fato de haver uma maior predisposic¢ao a investimentos em tecnologia
mostra uma abertura da visdo das empresas para a necessidade de se estar atualizado frente as
inovacOes que vao surgindo no mercado e que, cada vez mais, tem como objetivo estrutura-las
pela visdo das necessidades do século XXI.

O componente tecnolégico também atua de forma benéfica para o profissional
consultor, porque possibilita maior acessibilidade para estudos de caso e pesquisas da area,
cursos, debates e inumeros aprendizados que podem ser feitos até mesmo online, colaborando
com uma profissionalizagdo mais aprofundada nos temas. Isso se torna essencial,
principalmente aos estudos na area de prevengdo em crises, ja que a maioria das literaturas e

conhecimentos existentes é internacional.

1.1.2 Componente Legal

N&o foram encontrados termos legais ou normas regulamentadas que influenciam
diretamente na atuacdo das empresas de consultoria no setor de comunicacao interna e gestdo
e comunicacdo de crises. Dessa forma, este componente ndo tera sua interferéncia

contabilizada positiva ou negativamente neste topico.

1.1.3 Componente Politico

Um dos principais pontos do componente politico a ser destacado é o atual governo
pré-empresariado. Uma das acdes que mais chamou atencdo da populacdo ocorreu em 05 de
outubro de 2016, quando o Governo Federal langou uma linha de crédito de 30 bilhdes para
micro e pequenos empresarios, mostrando que ha uma preocupacdo com a entrada e a
permanéncia deles na economia brasileira. Esse fator é benéfico para a criagdo da nossa
empresa de consultoria, pois além de estimular a criagdo, também auxilia na continuidade do
empreendimento.

Especificamente para o setor de educacéo, a Lei da Reforma do Ensino Médio é uma
decisdo politica que influencia diretamente na normalidade das operacdes das escolas, que sdo
nosso publico-alvo. Esta reforma propde uma série de mudancas no modelo atual de ensino
médio: permanéncia em tempo integral; uma matriz de disciplinas obrigatdrias enxugadas e a
oferta de um (ou mais) eixos tematicos (Linguagens, Matematica, Ciéncias da Natureza e
Ciéncias Humanas e Sociais) ou ainda, oferecer ensino profissionalizante; possibilidade de
contratragdo de professores de “notério saber”, entre outras medidas. A aderéncia total ao
novo modelo passa a valer a partir de 2019, e este processo de mudanca naturalmente sera um

campo propicio para problemas de comunicacgéo interna e crises. Neste sentido, nosso
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empreendimento pode ajudar as escolas de ensino médio a garantirem uma mudanga sem
muitos contratempos, com fluxo de informacdo corrente e em duas vias, 0 que ajuda a
prevenir crises.

Em um aspecto geral, vivenciamos um clima marcado por tensdo no que diz respeito a
politica brasileira. Casos de corrupgdo historicos desencadearam na populacdo um grande
sentimento de descontentamento e revolta. No entanto, as descobertas de esquemas de
corrupgdo também fizeram com que um grande nimero de pessoas acompanhasse mais de
perto o cenario politico, tendo fim no que pode ser denominado atualmente como um forte
engajamento politico. As pessoas desejam estar informadas sobre tudo o que afetara suas
vidas. A instabilidade politica que os brasileiros passaram e vem passando, devido as a¢des da
Operacdo Lava-Jato, afetou a vida da populacdo. Isso ocorre devido a constante davida do que
pode mudar em seu dia-a-dia, seu trabalho ou tudo aquilo que é considerado importante.
Levando em consideracdo a influéncia deste componente externo na organizagdo que esta
sendo criada, estes fatores podem ter influéncia na posicdo que organizagdes vdo tomar,
buscando estar a par de tudo aquilo que pode influenciar de alguma forma seu futuro negdcio
e a vida de seus clientes. A partir da procura pela consultoria, ela pode auxiliar mostrando a
organizacdo, a partir do diagnéstico organizacional, quais sdo os métodos, formas e
ferramentas especificas de acordo com seu ambiente em que ela se encontra que, dentro da
comunicacdo interna e comunicacdo e gestdo de crises pode vir de forma estratégia

auxiliando-a.

1.1.4 Componente Cliente

O publico-alvo de nossos servicos, pelo menos em um primeiro momento, sdo
organizagfes do setor educacional privado, incluindo instituicdes de ensino infantil,
fundamental e médio. No segmento educacional, entendemos como pouco estratégico investir
no target das instituicbes publicas, uma vez que raras vezes estas organizacfes dispdem de
verba para a contratacdo de tal servico; além disso, a prestacdo de servico para instituicao
publica envolve processos de licitacdo e negociacBes diretamente com entidades
governamentais, 0 que exigiria um aparato burocrdtico que ndo teriamos condicGes de
suportar agora.

Além das oportunidades crescentes de mercado na area de consultoria no Brasil ja
apresentadas neste trabalho, um estudo de 2011 com empresas ao redor do mundo descobriu
que 59% delas passaram por uma crise (ARGENT]I, 2014, p. 313). Dessa forma, olhando para

0 cenario de atuacdo do nosso empreendimento, pode-se entender que as empresas que
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afirmam j& ter enfrentado uma crise ou estdo enfrentando uma sdo clientes potenciais para
uma consultoria de comunicacdo interna e gestdo e comunicacdo de crise. Além disso,
também faz parte da carteira de clientes as empresas que avaliam como necessario possuir um
servico de consultoria para evitar que uma crise possa ocorrer, ou que desejam ter seu
potencial ampliado por meio de comunicacao interna de qualidade.

Dentro da area de atuagdo de nosso empreendimento, também pode-se observar o
mercado de clientes que buscam a melhoria ou estruturacdo da comunicacdo interna das
organizacfes, muitas vezes denominada como comunicacdo corporativa. A comunicagdo
interna trata de todos 0s processos comunicacionais existentes na organizacdo, envolve 0s
funcionarios e publico interno. Segundo relatério apresentado e realizado o pela Sciere

Consultores Associados Ltda e S2 Comunicacéo Integrada, em Abril de 2009%:

Os stakeholders do mercado de comunicagao corporativa sdo as agéncias
de comunicacao e seus clientes reais e potenciais — as organizagdes privadas,
publicas e governos. Os clientes se destacam pelo seu poderio econémico e
desejo insaciavel de defender seus interesses frente a opinido publica, aos
orgdos reguladores e ao Estado. As organizacdes querem ampliar sua
liberdade de fazer negdcios, de obter maiores resultados (maximizando o
retorno para acionistas, funcionarios, clientes e parceiros), e de aumentar a
satisfacdo geral de seus consumidores, além, € claro, do objetivo maior de
perpetuar-se em seus mercados. Os governos desejam defender e angariar
sua imagem, difundir suas realizagdes e proteger seu poder e seus interesses
eleitorais.

A éarea que volta seus trabalhos para comunicagdo interna das organizacdes atinge
variados tipos de publicos e clientes. Essa abrangéncia € um aspecto positivo na atuacao de

nosso empreendimento dentro da area de consultoria em comunicagao interna.

1.1.5 Componente Econébmico

Quando se trata do cenario econémico relacionado as areas de consultoria, nota-se um
ponto positivo: para o setor, a chamada e conhecida crise econémica vem sendo uma
vantagem. A jornalista e especialista em finangas corporativas, Mirian Gasparin (2015),
segundo matéria publicada em seu site, afirma que diante do cenério apresentado em 2015, o
Brasil se encontrava em um mercado com alta taxa inflacdo, grandes reajustes de preco,
variacdo das cargas tributarias; com isso, muitas empresas comecgaram a aumentar a procura
pelo auxilio de consultorias. As organiza¢6es buscam a melhor forma de lidar com um cenéario

tdo instavel, a partir de quais a¢cdes podem continuar obtendo seu lucro e diminuir seus custos,

* http://www.sciere.com.br/index.php/publicacoes/4--3/file
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mesmo que precisem contar com apoio externo. Gasparin pontua que os trabalhos que mais
vem sendo procurados séo:

A revisdo de planejamento, identificacdo de possibilidades
relacionadas a ampliacdo de beneficios, formas de melhor administrar conta
corrente tributario, estudos voltados a racionalizacdo de aspectos logisticos
da operacdo bem como de reducdo de custos e despesas operacionais.
(GASPARIN, 2015)

E importante perceber que essas medidas, como por exemplo, reducdo de custos e
despesas operacionais, sdo aspectos que podem causar uma crise. As consultorias podem ser
consideradas como responsaveis por auxiliar nesses processos e apontar, a partir dos estudos
realizados, os melhores caminhos a serem seguidos. Segundo Gasparin, esta pode ser a
solucdo encontrada por muitas empresas no cenario atual. Dessa forma, a criacdo de uma
consultoria que trabalha com a comunicacdo interna, assim como com a comunicacao e gestdo
de crises, torna-se um negocio viavel de ser estabelecido.

Ainda pensando em consultoria em comunicacdo interna e gestdo e comunicacdo de
crise e observando o cenario econdmico em que o Brasil se encontra, a matéria do Estaddo,
publicada em 27 de Outubro de 2015 afirma:

A crise politica, a recessdo econémica e a quebra de confianga
gerada pelos desdobramentos da Operagdo Lava Jato levaram a uma
preocupacdo maior dos empresarios no Brasil com a forma como seus
negdcios sdo conduzidos. Esses fatores, no entanto, expuseram o despreparo
das companhias em lidar com esses eventos. (ESTADAO, 2015)

Considerando essa afirmacdo e os dados ja apresentados anteriormente, é perceptivel
que o cenario econémico atual colabora para a ascensdao da gestdo e comunicacao de crise e
também na forma como as organizacGes trabalham internamente com a sua comunicagéo,
visando facilitar processos e evitar assimetria na transferéncia de informagdes, assim como
acabar com a falta de externalizacdo de qualquer tipo de problema. Além disso, deve-se
ressaltar que o ambiente organizacional é um importante fator e também possivel causador de
crise. Dessa forma, a atuacdo de nosso empreendimento pode vir a ser beneficiada pelos

aspectos acima citados.

1.1.6 Componente Social

Ao observar os aspectos sociais encontrados atualmente no Brasil, e posteriormente
relacionando-os ao setor de consultorias, constatamos que o crescente aumento no nivel de
escolaridade das pessoas interfere no seu posicionamento critico. Dados apresentados pelo
Governo Federal no Portal de Cidadania e Justi¢a, indicam que a escolaridade media da
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populagéo de 25 anos ou mais aumentou entre 2004 e 2013, passando de 6,4 para 7,7 anos de
estudo. O nimero de ingressantes no ensino superior também cresceu: entre 2004 e 2013, a
proporcao de pessoas da faixa etaria 25 a 34 anos com ensino superior praticamente dobrou,
passando de 8,1% para 15,2%°. Através desses dados é notavel que o aumento do niimero de
alunos no ensino superior resulta em um elevacdo da escolaridade e conhecimento, resultantes
dos anos de estudo.

Esse aumento na taxa de escolaridade pode interferir de diversas maneiras no cenério
de consultorias. Uma delas é o fato de que o aumento do senso critico esta diretamente ligado
a uma maior exigéncia do consumidor na hora de adquirir ou consumir um determinado
produto ou servi¢o. Levando em conta os fatores econdmicos ja acima citados, ha uma
necessidade de as empresas trabalharem com a qualidade de seu /servico e atingirem seus
objetivos, mesmo em um periodo instvel. Dessa forma, uma consultoria especializada em
comunicagéo interna e gestdo e comunicacao de crises pode trabalhar lado a lado com essas
organizacOes para encontrar a melhor forma de obter os resultados esperados, levando em
conta o cenario atual e seus aspectos sociais.

Pensando a consultoria em comunicacao interna e a gestdo e comunicagdo de crise,
notamos a influéncia do aumento do nivel de escolaridade através de uma populagcdo muito
mais critica, que possui maior entendimento em relacdo a condutas éticas, situacdo politica e
econbmica. Essa criticidade e o maior nivel de conhecimento fazem com que as empresas se
preocupem mais com todos 0S seus processos e sua imagem institucional, pois seu publico
(principal responsavel por seus ganhos financeiros) esta atento a praticamente tudo. Investir
em comunicacdo interna e gestdo e comunicacao de crise, além de uma vantagem competitiva,
é também uma maneira de se precaver ou lidar com problemas de insatisfacdo, evitando a
disseminacéo de um erro que interfira no fluxo natural da organizacgdo e buscando amenizar e

evitar a criagdo de uma imagem negativa do consumidor para com a empresa.

1.1.7 Componente Concorréncia

A concorréncia € um fendbmeno que ocorre dentro dos mercados. Ao pensar na
concorréncia relacionada ao cenario de uma consultoria especializada em comunicacao
interna e gestdo e comunicacgédo de crises, um ponto importante a ser levado em consideracao é
0 aumento no numero de agéncias de outras areas (geralmente publicidade e marketing) que

prestam esses servigcos, em decorréncia de toda situacdo econdmica vivida no Brasil nos dias

5http://www.brasiI.gov.br/cidadania—e-justica/2014/12/em-nove-anos-aumenta-escoIaridade-e-acesso-ao-ensino-
superior
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atuais, que abriu espago para essa necessidade. E importante ressaltar que, com o crescimento
do numero de empresas atuantes no setor de consultorias em seu ambito geral,
consequentemente aumenta-se a concorréncia.

Quando se trata de consultoria em comunicacdo interna e gestdo e comunicacdo de
crise, observa-se que muitas agéncias oferecem servigos similares, mas ndo s&o
especializadas. Colocam na sua carta de servigcos, mas sdo responsaveis pela prestacdo de
outros diversos, como assessorias em marketing, gestdo empresarial, social media, etc.
Considerando o fato de que no Brasil ndo é grande o numero de agéncias responsaveis por
prestar esse servico, devido a0 mesmo ser um mercado recente e que somente agora notou-se
um aumento da demanda por servigos, tem-se um ponto positivo em relacdo ao quesito
concorréncia.

Ainda ao tratar de concorréncia, observando os fatores acima citados, grandes
agéncias com renome e alto poder de mercado podem ser consideradas como ponto negativo
em comparacdo a uma consultoria recém-inserida no setor. Isso pode ser justificado em
grande parte porque, quando se pensa na prevencdo de crises - que no Brasil ainda ¢ um
mercado em formacéo - exige-se um alto nivel de confianca por parte de quem contrata. J& ao
se tratar dos aspectos de comunicacdo interna, 0 ponto negativo que podemos destacar
relacionado a concorréncia da Wolf, é a estabilidade de consultorias de renome no mercado,
gue ja atuam ha algum tempo na prestacdo desses servigos e possuem uma cartela de clientes
formada.

Constatamos como principais concorrentes a Central Press, como concorrente na area
de consultoria comunicacdo e gestdo de crises e a NQM Comunicagdo, no segmento de

consultoria em comunicagéo interna.

1.1.8 Componente méo de obra

A mdo de obra necessaria para as atividades de nosso empreendimento é
especializada, com formacéo na area de Comunicacdo Organizacional ou Relagdes Publicas,
mas h& possibilidade de multiplas areas de formacdo, desde que com conhecimentos
especificos em comunicacéo interna e gestao de crises.

A partir de 2018 havera um crescimento da oferta de profissionais graduados em
Comunicacdo Organizacional devido ao novo curso da UTFPR, além daqueles que j& se
encontram no mercado, significando uma relativa abundancia de mao de obra e um ponto
positivo para nosso empreendimento. Estes novos profissionais séo jovens, da Geracdo do

Milénio e Z, com perfil empreendedor acentuado e imersos no contexto digital, e possuem
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uma formacéo académica que foi pensada para as necessidades do mercado de comunicacao
do século XXI.

1.1.9 Componente Internacional

A pesquisa sobre a atuacao de outras consultorias em comunicagéo interna e gestdo e
comunicacgdo de crises no cenario internacional é um valioso benchmarking e fonte de boas
praticas que podemos analisar e colocar em pratica para novos clientes.

Devido ao estagio inicial e porte pequeno de nosso empreendimento, 0 componente
internacional tem relevancia reduzida frente aos demais componentes, de acordo com Certo e
Peter (2005).

1.1.10 Componente fornecedor

Devido ao carater altamente intelectual do negdcio, poucos fornecedores serdo
necessarios. Definitivamente havera gastos com escritorio, como papelaria, aluguel, agua, luz,
entre outros.

Empresas do setor gréafico e assessorias de imprensa serdo fornecedores estratégicos e
continuos para as agdes de comunicacdo propostas a clientes, e podem ser parcialmente
custeadas por estes mesmos clientes.

Caso ndo haja um funcionario contratado para desempenhar a cria¢do gréafica,
designers freelance também sdo fornecedores a serem considerados.

Também € importante considerar gastos com transporte até clientes, para

apresentacdes comerciais e reunides.
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2 DADOS DO EMPREENDIMENTO

Considerando o proposto por Oliveira (2004) — ver secdo 5 deste trabalho -, definiu-se

a missdo, visdo e valores do empreendimento:

2.1.1 Misséo
Inovar, proporcionando aos nossos clientes o encontro com o melhor de si e o auxilio

para romper seus limites, ampliando seu crescimento e seu potencial.

2.1.2 Viséo
Ser referéncia de atuacdo no mercado de consultoria em Comunicacdo Interna e

Gestdo e Comunicagéo de Crise no setor educacional no Sul do Brasil.

2.1.3 Valores
Responsabilidade Corporativa, Respeito, Honestidade, Desenvolvimento, Inovagao e
Criatividade.

2.2 Setores de atividades

A Wolf Comunicacdo atendera, a principio, empresas de todos os portes do setor
educacional privado, de nivel infantil, fundamental e médio. Esta decisdo se da devido a
experiéncia anterior dos integrantes do empreendimento com docéncia e gestdo de projetos
para escolas, bem como proximidade com alguns profissionais do setor.

A atuacdo do empreendimento se dard apenas no setor privado, uma vez que a
demanda e o recurso destinado para este tipo de servico € muito baixo no setor publico. O
crescente numero de casos de crises ocorridos nas escolas de ensino particular também
contribuiu para a escolha do segmento. Podemos tomar como exemplo a Reforma do Ensino
Médio, que afeta a vida ndo sO dos estudantes, mas também de todos os envolvidos na
estrutura de ensino brasileira — professores, pedagogos, diretores, coordenadores, pais. Como
muitas escolas passaram por momentos em que tiveram que ressaltar aos seus alunos e a seu
corpo docente que ndo seriam prejudicados, uma consultoria especializada no setor poderia
atuar de forma conjunta, reforcando a comunicacao interna e diagnosticando os pontos de

possivel preocupacao.

23



As estratégias de comunicacdo propostas serdo criadas de acordo com as necessidades
e com o planejamento estratégico do cliente, considerando as metas, mensagens € 0S meios

mais adequados aos seus publicos internos e externos.
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3 DADOS DOS EMPREENDEDORES, EXPERIENCIA PROFISSIONAL
E ATRIBUICOES

Amanda Carolina Santos: graduanda do curso de Bacharelado em Comunicagédo
Organizacional da UTFPR e estagidaria de Marketing & Communications na DuPont
Sustainable Solutions, segmento de consultoria e treinamento em Seguranca do Trabalho,
Gestéo de Risco Operativo e Exceléncia Operacional do grupo industrial DuPont.

AtribuicBes: gerenciar a comunicacdo externa e interna da empresa; gerar e gerenciar leads;
atender prospects e liderar negociagdes até o fechamento do contrato com o cliente; auxiliar

nos diagnosticos e planejamento de comunicacédo para clientes.

Amanda Cristina Andreatta: graduanda do curso de Bacharelado de Comunicacdo
Organizacional da UTFPR e estagidria em Marketing Digital e criacdo de contetdo na
Academia You Fitness. Durante um ano e dez meses atuou como instrutora de ensino de
lingua inglesa em uma das unidades franqueadas CCAA. Possui formacdo de nivel técnico
médio em Quimica, certificada pelo Centro Estadual de Educacdo Profissional de Curitiba
(CEEP).

Atribuicdes: Funcbes administrativas e de RH, auxiliar nos diagnosticos e planejamento de
comunicacdo para clientes, trabalhar no desenvolvimento de projetos de prevencédo de crise e

liderar negociac6es até o fechamento do contrato com o cliente.

Gessica Neli de Almeida Lobo: graduanda do curso de Bacharelado de Comunicacao
Organizacional da UTFPR, cofundadora da empresa Souza Informaética, que atua no setor de
tecnologia e manutencdo de equipamentos eletronicos e estagiaria de Marketing Digital com
foco em atendimento na agéncia Job Space Creative.

Atribuigdes: Atender prospects, gerenciar a comunicacao externa, auxiliar nos diagnosticos e
planejamento de comunicacdo para clientes, trabalhar no desenvolvimento de projetos de
comunicagéo interna e prevencao de crise e liderar negociagdes até o fechamento do contrato

com o cliente.
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4 REFERENCIAL TEORICO NORTEADOR

O presente referencial é composto por autores que dardo suporte tedrico para as a¢oes
que serdo propostas para criacdo desse plano empreendedor. Os autores que orientardo a
execucdo do planejamento do empreendimento serdo apresentados divididos de acordo com

0s temas, topicos e necessidades deste trabalho.

4.1 Pesquisa de cenario e Indicadores de Inovacao

Para justificar os cenérios e indicadores de inovacdo, primeiramente serd apresentado
Kotler (1980) e o Manual de Oslo (2005). Estes autores foram selecionados pois séo grandes
referéncias nas areas que estudam: Kotler, em marketing e em planejamento estratégico,
mostra em seu trabalho uma visdo funcional para aplicacdo e desenvolvimento deste trabalho,
enquanto o Manual de Oslo é tido como modelo para estudos de indicadores de inovagéao.

A pesquisa de cenario faz parte do planejamento estratégico, que é uma metodologia
gerencial que permite estabelecer a direcdo a ser seguida pela organizagdo, visando maior
grau de interacdo com o ambiente (KOTLER, 1980). Trata-se de um elemento fundamental
para as organizacOes, tanto para aquelas que estejam entrando no mercado, quanto para
aquelas que ja estdo consolidadas em seus setores. Fazer uma analise antes de tomar decisfes
pode trazer muitos ganhos a uma organizacao, dentre eles a diminui¢do do risco ao erro, o
aumento do acerto estratégico, uma visdo livre de vicios, abertura para novos métodos e
produtos, inicio em setores diversificados, etc.

Um dos métodos de andlise ambiental mais conhecidos é a analise SWOT
(HUMPHREY, 1960). Este método consiste em uma categorizacdo dos elementos do
ambiente interno e externo em quatro aspectos: Strengths (Forgas) Weaknesses (Fraquezas)
Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas). E uma excelente ferramenta devido a sua
flexibilidade de aplicagcdo, que compreende desde as organizagdes de pequeno porte até as
multinacionais, considerando fatores externos (oportunidades e ameacas) e fatores internos
(forcas e fraquezas).

Para delimitar o quesito inovagdo, foram utilizadas as caracteristicas contidas no
Manual de Oslo (2005), referéncia neste quesito e que define inovacdo como a melhoria de

um produto, processo ou servigo.
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4.2 Misséo, Visédo e Valores

Para orientar o processo crucial de desenvolvimento de miss&o, viséo e valores de uma
empresa, utilizaremos as definigdes de Oliveira (2004), que expde o planejamento estratégico
das organizacGes que estdo em desenvolvimento e sua posicdo o0 que condiz com a
necessidade desse plano empreendedor.

Em todas as organizacgdes, definir o que a empresa possui como missdo, Visdo e
valores é essencial para o desenvolvimento efetivo do negdcio e, por isso, € um importante
fator a ser considerado no planejamento estratégico. Oliveira (2004) explica que, dentro das
fases do planejamento estratégico em uma organizacao, € necessario definir sua missdo, sua
Visdo e 0s seus valores. S&o esses pontos que vao determinar os objetivos de uma empresa,

onde ela quer chegar e pelo que ela preza. Segundo o autor, pode-se entender como missao:

A determinacdo do motivo central do planejamento estratégico, ou seja, a
determinagdo de “onde a empresa quer ir”. Corresponde a um horizonte
dentro do qual a empresa atua ou podera atuar. Portanto a missao representa
a razdo de ser uma empresa. (OLIVEIRA 2004, p. 76)

Dessa forma, determinar a missao € definir o que a empresa é, pois mostra no que e
para que/quem a mesma esté trabalhando. Ndo h&a como definir uma missdo sem pensar na
razdo desta organizacdo existir: para desenvolver a missdo de uma empresa € preciso,
também, desenvolver seus propdsitos. Propdsitos correspondem a explicacdo dos setores de
atuacdo dentro da missdo que a empresa ja atua ou esta analisando a possibilidade de entrada
no setor, ainda que esteja numa situacao de possibilidade reduzida (OLIVEIRA 2004, p.76).
Além disso, os cenarios também s&o pontos fundamentais dentro do projeto de construcéo da
missdo empresarial. Os cenarios sdo 0s previsdes que se relacionam com o futuro da
organizacao, retratam os critérios em medidas a serem tomadas para preparacdo desse futuro.
Outro aspecto a ser considerado nesse processo € 0 desenvolvimento de uma postura
estratégica da empresa. Trata-se da maneira ou postura mais adequada para a empresa
alcangar seus propositos dentro da missdo, respeitando sua situagdo interna e externa atual
(OLIVEIRA, 2004, p. 77). A postura estratégica € a melhor forma de agir para que seus
propdsitos sejam alcancados.

Durante a criagdo da missdo empresarial deve ser feito o estabelecimento das
macroestratégias e micropoliticas. Ainda segundo Oliveira (2004), macroestratégias
correspondem as grandes acdes ou caminhos que a empresa devera adotar para melhor

interagir, usufruir e gerar vantagens competitivas no ambiente. Ou seja, sdo as maiores agoes
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tomadas pela organizacdo para criar vantagem no mercado a qual estd inserida. Ja as
micropoliticas sdo as grandes orientaces que servirdo como base de sustentagdo para as
decisdes, de carater geral, que a empresa devera tomar para melhor interagir com o ambiente.
As micropoliticas representam aquilo que norteara as decisdes mais estratégicas no ambiente
em que a empresa esta inserida.

Ja a visdo, também fator fundamental dentro do planejamento estratégico, esta
relacionada ao que a empresa quer ser em um determinado periodo de tempo. Para o autor, a

visdo da empresa pode ser conceituada da seguinte forma:

Os limites que os proprietarios e principais executivos da empresa
conseguem enxergar dentro de um periodo de tempo mais longo e uma
abordagem mais ampla. Nesse contexto, visdo proporciona o grande
delineamento do planejamento estratégico a ser desenvolvido e implantado
pela empresa. A visdo representa o que a empresa quer ser. (OLIVEIRA,
2004, p.88)

Sendo a visdo o deslumbramento de um futuro desejado dentro de um dado tempo, e
que ela estd totalmente ligada ao que os lideres organizacionais definem como objetivos a
serem alcancados, devemos sempre pensar em uma definicdo através de um consenso, nunca
delineada por apenas uma pessoa (OLIVEIRA 2004). A visdo organizacional deve ser
estabelecida tdo claramente quanto o objetivo e o lucro a ser alcancado. Deve-se ter certeza
que a visdo esta direcionada corretamente: lembrar que os consumidores sdo 0s mais
importantes. E preciso investir em formas de aumentar a percepcdo dos consumidores em
relacdo ao produto ou servigo ofertado e apostar em cultura de atuacdo em resultados obtidos
pela empresa. (QUIGLEY, 1993, p.41).

Durante o processo de desenvolvimento da visdo empresarial, a analise interna e
externa da empresa Sdo processos essenciais. Dentro dessa andlise se estabelece quatro

componentes fundamentais®, sdo eles:

e Pontos fortes: Sdo as variaveis internas e controlaveis que propiciam uma
condicdo favoravel para empresa, em relacdo ao seu ambiente.

e Pontos fracos: Sdo as varidveis internas e controlaveis que provocam uma
situacdo desfavoravel para empresa, em relacdo ao seu ambiente.

e Oportunidades: S&o as variaveis externas e ndo controlaveis pela empresa,
que podem criar condicOes favoraveis pela empresa, desde que a mesma
tenha condigdes e ou interesse de usufrui-las.

e Ameacas: S0 as variaveis externas e nao controlaveis pela empresa que
podem criar condi¢des desfavoraveis para a mesma. (OLIVEIRA 2004, p.89)

® Esses componentes fundamentais sdo a analise SWOT, proposta por Kotler e ja citados anteriormente.
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A realizacdo destes processos garante o estabelecimento da visdo de forma mais clara,
permitindo uma andlise do cenario organizacional presente, facilitando o desenvolvimento do
plano estratégico.

Para tratarmos dos valores, € necessario entender que esses se relacionam com a
identidade da organizacdo, principios que norteiam a tomada de decisdo dentro de uma
empresa. Segundo Andeuzza (2008), os valores de uma empresa podem ser definidos como o
conjunto de principios culturais, ideol6gicos, morais e éticos que devem caracterizar a
instituicdo e pautar a conduta de seus integrantes. Além disso, na visdo do autor, s&o
responsaveis por delimitar as acOes estratégicas, taticas e operacionais da empresa. Os valores
também séo pontos fundamentais na delimitacdo do planejamento estratégico, pois, trata da
ética empresarial, daquilo que sera norteador das acdes da empresa e para atingir os objetivos

da organizagéo.

4.3 Comunicacao Interna

Para entender o que é a comunicacdo interna, qual seu objetivo, no que ela atua, quais
ferramentas e canais ela dispde e 0 que compde essa area tdo importante da comunicacao, que
é um dos focos de atuacdo da Wolf Comunicacdo como consultoria, apresentam-se aqui as
principais ideias de autores que nos levam a esse entendimento: Marchiori e Argenti. Ambos
trabalnham com uma forma clara e objetiva para defini-la e os principais pontos a ela
relacionados. A bibliografia facilita o entendimento da importancia de se trabalhar com a
comunicagdo interna nas organizacGes. Ressaltamos que a presenca deste topico tem como
objetivo principal entender a &rea de atua¢do do empreendimento.

Vigneron (2000) define comunicagéo interna organizacional como todos os tipos de
fendmenos de comunicagdo que facilitam ou complicam as relagdes horizontais e verticais nas
organizag0es, e cujo objetivo € facilitar as relagcdes e colaboragdes dentro da organizacao.

Marchiori (2010) afirma que é fundamental entender a comunicagdo interna como um
processo que efetivamente comunica, envolve, inova e acresce conhecimento, desenvolvendo
pessoas no interior das organizacbes. Promove, portanto, a interacdo social, o0
desenvolvimento eficiente de atividades e fomenta a credibilidade entre os setores da
organizacdo. O publico-alvo desta estratégia de comunicagdo sdo os funcionarios e
colaboradores de uma organizacdo, também chamados de publico interno. A comunicacao

interna age no sentido de manter viva a identidade de uma organizacéo.
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Para Marchiori (2008), a comunicacdo interna oportuniza a troca de informacdes via
comunicacdo, contribuindo para a construcdo do conhecimento, o qual é expresso nas atitudes
das pessoas:

A comunicacdo interna estd embasada na administracdo de processos de
comunicacdo que mantenham as pessoas informadas, por meio de redes
formais e informais, mas principalmente mediante os veiculos de
comunicagdo que existem e determinam a forma de comunicacéo,
provavelmente com o objetivo de cumprir as fungdes organizacionais,
administrativas, politicas e humanas. (MARCHIORI, 2008, p. 155)

Argenti (2014) alerta: no século XXI, a comunicacdo interna vai além dos
memorandos, e-mails, publicacdes e transmissdes; trata-se de criar uma cultura corporativa

com base em valores e ter o potencial para direcionar a mudanga organizacional.

(...) A comunicacdo interna eficaz deve reforcar as crengas dos funcionarios
de que eles sdo ativos importantes para a empresa. Esse refor¢co s6 pode
acontecer se a geréncia acreditar que isso € verdade e se os esforcos de
comunicagdo forem gerenciados por profissionais. (ARGENTI, 2014, p.25)

O trecho destacado de Argenti reflete uma necessidade das organizagdes atuais. Mais
do que se preocupar com 0s meios mais comuns adotados pelas empresas, é necessario buscar
formas de reforcar a cultura organizacional. E possivel juntar estas duas questdes em uma so:
um planejamento antecipado dos canais de comunicacdo interna e Seus respectivos
mecanismos de funcionamento, que envolva os funcionarios e reforce os pontos principais da
visdo da organizacdo, trard uma cultura organizacional mais forte e estabelecida.

Seis anos de pesquisa da Watson Wyatt confirmam que a comunicacdo interna efetiva
é um indicador principal da performance financeira das organizac¢fes. O estudo publicado em
2008 revela que empresas que se comunicam efetivamente possuem funcionarios quatro vezes
mais engajados do que empresas que Se comunicam menos; e programas de comunicagdo com
funcionarios que propiciam mudangas de comportamento tém a maior correlacdo com
performance financeira, além de outros aspectos. (MARCHIORI, 2010).

A efetividade da comunicacdo interna pode ser definida como, na visdo de Marchiori,
0 desempenho maximo empresarial. Como citado acima, Marchiori (2010) destaca as
melhores praticas das empresas que possuem desempenho méaximo da comunicacao interna,

segundo a pesquisa da Watson Wyatt:

S&o seis: manter o consumidor na frente e no centro de todo programa de
comunicacdo com os empregados; elaborar programas de comunicacdo que
engajem empregados na conducdo dos negdcios da organizagéo; fortalecer a
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efetividade de comunicagdo dos gerentes (funcionarios com oportunidade de
falar em decisbes que os afetem); envolver comunicadores internos em
processos de gerenciar mudanca; mensurar o desempenho dos programas de
comunicagdo; maximizar a experiéncia dos empregados com a marca da
organizacdo. (MARCHIORI, 2010)

A terceira pratica, “fortalecer a efetividade de comunicacdo dos gerentes (funcionarios
com oportunidade de falar em decisdes que os afetem)”, possui um destaque tdo grande que
extrapola os limites até mesmo do &mbito comunicacional. Segundo uma pesquisa da Unimed
Porto Alegre de 2010, que mensurou o indice de bem-estar dos moradores de regides
metropolitanas do Estado, os moradores acreditam que a motivacao é o fator mais importante
para 0 bem-estar no trabalho, estando a frente até mesmo do salério. As pessoas precisam se
sentir reconhecidas, com direito a dar sua opinido, e a comunicagdo interna também atua neste
ponto’.

Segundo Marchiori, em organizacgdes eficientes,

Ha nivel de informagdo para a tomada de decisdo diaria; ha fluxo livre de
informacdo considerando-se as fronteiras organizacionais; 0s gerentes de
linha possuem acesso as informacdes que podem medir os aspectos-chave de
sucesso do negécio; nao ha envio de mensagens conflitantes para o mercado;
e informacdes importantes sobre o ambiente competitivo fluem rapidamente
ao topo. (MARCHIORI, 2010, p. 153)

Segundo Argenti (2014 p. 221), os funcionarios estdo mais relacionados ao sucesso de
uma empresa do que qualquer outro publico. A auséncia de um sistema de comunicagao
interna que envolva todos os funcionarios deixa espaco para rumores e fofocas (p. 222), que
podem ser fatores desencadeadores de crises.

76% dos entrevistados em uma das pesquisas mmformam que as noticias que
ouvem de seus colegas € precisa sempre, geralmente ou algumas vezes. No
entanto, outra pesquisa revela que muitos empregados subestimam a
importancia dos canais informais de comunicacdo, com apenas 17% deles

considerando que os trabalhadores confiam nesses meios como fonte de
informagdo. (ARGENTI, 2014 p. 238)

O fato de os funcionarios darem credibilidade as noticias que ouvem dos seus colegas
em maior numero do que a dos comunicados oficiais € preocupante. Os rumores e fofocas séo
gerados, em parte, pela auséncia de informagdo. Ou seja, ndo havendo informagdo que
sustente totalmente as necessidades dos funcionarios eles vdo procurar por outros meios. E,
além disso, se estes suprimirem mais suas caréncias, serdo tomados como verdade. A

implementacao de sistemas de comunicagéo interna eficiente pode ajudar a resolver este tipo

" https://gauchazh.clicrbs.com.br/comportamento/noticia/2010/07/falta-de-reconhecimento-profissional-e-um-
dos-principais-fatores-de-desmotivacao-no-trabalho-2971025.html
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de problemas com muito mais facilidade e, assim, evitar os conflitos ou resolvé-los quando
aparecerem (VIGNERON, 2000 p. 98).

De acordo com Lehnisch (1985, apud VIGNERON, 2000 p. 99), a comunicacgao
interna eficiente gera uma profunda motivacdo apoiada ndo somente sobre elementos
racionais, mas também, e talvez mais ainda, sobre o dinamismo psicolégico que busca sua
energia na emocdo. A empresa deve ser o espaco predileto no qual o coracdo e a razdo
caminham juntos, para chegar até a motivacéo essencial de cada membro do pessoal: 0 amor a
seu trabalho.

Geralmente, as estratégias de comunicacdo interna utilizam diversos canais de
comunicagdo, mais ou menos interativos, mais ou menos horizontais, para promover estas
relacdes e colaboracbes dentro das organizacGes. Um estudo da Aberje (Associacdo Brasileira
de Comunicacdo Empresarial) de 2012 analisa a comunicagdo interna nas empresas
brasileiras, abordando as estruturas das &reas de comunicacdo interna, investimentos
direcionados a comunicacao interna, os meios de comunicacdo mais utilizados, além da
percepcdo dos funcionarios em relacdo as areas de comunicacdo interna de suas empresas.
Dentre as diversas informacOes apresentadas, este estudo revela quais sdo 0s principais
veiculos de comunicacdo disponiveis aos funcionarios. Canais digitais, ou NTICs,
representam 50,6% dos principais veiculos utilizados pelas empresas, e dentre estes destacam-
se a Intranet (25,9%) e comunicados por e-mail (16,3%). Os veiculos tradicionais constituem-
se no principal veiculo de comunicacdo interna para 36,7% das empresas participantes,

destacando-se o uso de jornal mural (14,5%), revista (11,4%) e jornal impresso (8,4%).

A definicéo do principal veiculo da Comunicagdo Interna se relaciona com as
caracteristicas decorrentes do segmento de negécio das organizagdes, uma vez
que, 57% das que definem os veiculos digitais sdo dos segmentos de
Comércio e Servigcos, enquanto que 60% das que definem os veiculos
tradicionais sdo do segmento Industria. (Aberje, 2012)

Em contrapartida, a pesquisa ainda indica que existem diversos outros canais de
comunicagdo interna oferecidos aos funcionarios pela empresa. A pesquisa indica que a
grande maioria das empresas emprega o0 Comunicado por e-mail (91%) e Intranet (84,3%).
Em boa parte das empresas, também se empregam campanhas completas (69,3%), a
comunicagéo face-a-face (68,7%), o jornal mural (67,5%) e os outdoors e faixas (65,1%). Em
metade das empresas entrevistadas, empregam-se revistas (48,8%), o site corporativo (48,2%)
e boletins (44,6%). A comunicacdo face-a-face, um dos maiores canais de acordo com a

pesquisa, é utilizado com frequéncia na resolugdo de conflitos, questfes de ordem
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emergenciais ou que precisam ser tratadas em particular, normalmente com um feedback
negativo. Uma comunicacdo interna bem estruturada, que trabalhe diretamente todos os
processos organizacionais pode ser um fator determinante para que o niumero de conflitos seja
diminuido e, consequentemente, se evitem crises. O ponto de entendimento necessario neste
quesito ndo se vincula a extingdo da comunicacdo face a face, mas sim da mudanca do seu
aspecto. Como todas as organizagdes desejam crescer, a comunicacgao pessoal se torna menor,
abrindo espaco para exclusividade nos casos em que ela tem que ser feita: feedback negativo.
A partir deste ponto entende-se que a comunicacdo interna como um todo pode atuar para
diminuir a ocorréncia deste tipo de feedback.

Apesar dos nimeros acima citados, a pesquisa da Aberje revela que a quantidade de
funcionarios que tém acesso a comunicacdo digital ainda € pequena, uma vez que, em 49%
das empresas, menos da metade dos funcionarios tem acesso. O estudo revela, ainda, que 71%
das empresas acreditam que a estrutura atual de profissionais e canais disponibilizados
atendem de forma parcial as necessidades de informacédo dos funcionarios da organizagéao.

Os servigos oferecidos por nosso empreendimento considerardo todas as reflexdes
tedricas trazidas acima para a elaboracdo de solugdes de comunicacdo para os clientes. O
primeiro passo a ser adotado, metodologicamente falando, para a elaboragéo do planejamento
de comunicacdo interna pela nossa consultoria € o diagnostico organizacional. Além de
considerar o segmento de atuacdo da empresa, sua missdo, visdo e valores, sua estratégia
mercadoldgica, o namero e perfil de funcionarios, as ferramentas e canais disponiveis, a
compreensdo da realidade organizacional relaciona-se com o contexto histérico e com a
estrutura social nos quais foi concebida. Uma visita deve ser feita a empresa, aliada a
entrevistas com funcionérios, a fim de entender o status atual da comunicagdo interna no
cliente.

Ap0s esta etapa e compreendido o ambiente no qual o cliente esta inserido, 0 proximo
passo é definir as metas da comunicagdo interna junto & geréncia. A organizacdo deve ter
clara a razdo da existéncia da comunicacdo, assim como a forma de medir o sucesso. E
importante estabelecer que a mensuragdo do sucesso € importante, mas também complexa.
S&0 necessarias as ferramentas e tempo especifico para que isso seja possivel, ndo sendo
levado como fator principal (MARCHIORI, 2010 p. 8). As metas podem ser aliadas a
prevencao e gestdo de crises ou ndo, de acordo com o objetivo do projeto. Também deve-se
definir quais séo os indicadores de performance de nossas a¢des (aumento da frequéncia das
atualizacbes, maior engajamento do funcionario, menor rotatividade de mao de obra,

resultados financeiros melhores, etc). Estas metas e indicadores serdo definidos em conjunto
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com o cliente, anteriormente a implementacdo do projeto, considerando as seis melhores
praticas de empresas eficientes, conforme indicado anteriormente por Marchiori (2010).

Assim que as metas da comunicacdo interna estejam definidas, no terceiro passo é
necessario definir quais sdo as mensagens a serem enviadas, deixando o foco estabelecido
com o processo de duas vias, em que a informacéo tenha ida e volta, sem contemplar apenas
uma via a fim de alcancar o objetivo da comunicacdo interna. Estas mensagens devem ser
condizentes com as “mensagens externas” emitidas pela organizacdo (MARCHIORI, 2010 p.
8) e de tom realista, a fim de evitar desconfiangas e descredibilidade (ARGENT]I, 2014 p.
234), por parte dos funcionérios, as acGes propostas pela consultoria.

Somente apds a definicdo do conteddo das mensagens, sdo escolhidos os canais de
comunicacdo a serem adotados, determinando quais combinacGes de canais de comunicagédo
sdo mais apropriados para cada mensagem, com base em fatores como requisitos de tempo e
possiveis reacfes dos funcionéarios (ARGENTI, 2014 p. 228), bem como as limitacdes da
empresa e as caracteristicas dos funcionarios, conforme avaliado na etapa de diagnostico. O
autor ainda alerta que a escolha do canal pode significar a diferenca entre o sucesso e 0
fracasso de uma iniciativa de comunicagéo interna.

Neste momento, é preciso olhar para a diversidade, para as diferencas culturais, entre
outras questdes que fazem parte do que entendemos ser o ambiente interno das organizacdes.
(MARCHIORI, 2010 p. 6). Nas organizacGes menores, 0 método ideal de se comunicar com
os funcionarios € individualmente ou em reunides com pequenos grupos de pessoas
(ARGENTI, 2014 p. 227), sendo ineficaz a implantacdo de um sistema de intranet, por
exemplo.

Também é necessario avaliar o teor, linguagem e periodicidade das mensagens. No
cendrio atual, as pessoas sentem-se abarrotadas com tanta informacao, muitas das quais séo
irrelevantes e conflitantes (MARCHIORI, 2010, p. 152). Por isso, é preciso selecionar as
mensagens, distribui-las por diversos canais de comunicacdo acessiveis e ponderar sua
periodicidade, de forma que o planejamento de comunicacdo interna ndo perca eficicia ao
longo do tempo. Para empresas maiores e mais diversificadas, pode-se criar uma segmentagéo
dos publicos internos de acordo com as atividades, niveis hierarquicos ou interesses, a fim de
entregar as mensagens mais relevantes aquele tipo especifico de funcionario.

Seguindo a metodologia proposta por Argenti (2014), e considerando as necessidades
e limitacbes das organizacdes explicitadas na etapa de diagnostico, buscaremos implantar

melhorias em nossos clientes nos seguintes aspectos:
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e Comunicacdo em todos 0s niveis: 0 ponto de partida para a implantacdo de um

programa de comunicacdo interna eficaz é construir um ambiente onde todos
os funcionarios sintam-se seguros para compartilhar opiniGes francas, sem
temer represalias da geréncia (ARGENTI, 2014). Este ambiente pode ser o
préprio local de trabalho, com conversas informais, reunides presenciais ou
féruns online. Esta etapa é especialmente importante quando o planejamento
de comunicacdo interna esta associado ao planejamento de prevencéo de crises,
uma vez que este canal aberto entre geréncia e funcionario permite que o0s
colaboradores mais proximos de riscos emitam alertas a geréncia, que pode
tomar acgdes antes de o risco tornar-se uma crise.

Reunibes: as reunides presenciais ou videoconferéncias podem ser muito
efetivas para informar grupos de funcionarios sobre resultados e expectativas e
obter feedback, além de garantir que os funcionarios tenham acesso a geréncia
sénior, fazendo perguntas em um férum aberto (ARGENT], 2014). Devem ser
realizadas periodicamente e podem ser em pequenos ou grandes grupos. Neste
altimo caso, um evento interno também ¢é Util para informar e engajar os
funcionarios.

Comunicacdo on-line: conforme pode verificar-se na pesquisa da Aberje de
2012, a maioria das empresas pesquisadas j& adotam a intranet e o0s
comunicados por e-mail. Por isso, o olhar de nossa agéncia deve ser
direcionado a melhoria desses canais ja utilizados, com reformulacdes de
design, adequacbes de linguagem e avaliagdo da periodicidade. No cenéario
atual, também vale investir em midias sociais, especialmente se a maioria dos
funcionarios da empresa sdo jovens, e nos sites corporativos, que, apesar de
enxergados como “comunicacdo externa”, também sdo fontes de informagdes
para os funcionarios. E importante destacar que todos os meios supracitados
possuem ferramentas interativas e ferramentas para que os funcionarios
fornecam feedback, tornando a comunicagdo em um uma méo de duas vias.
Apesar de tudo, deve-se resistir ao impulso de tornar toda a comunicagédo
online, a0 menos que tenham certeza que todos os funcionarios a utilizardo
(ARGENTI, 2014 p. 232).

Publicagbes internas: A comunicacdo impressa, apesar de custosa, €

particularmente importante para evitar que os funcionarios sem acesso por e-
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mail se sintam marginalizados (ARGENTI, 2014 p. 232). Considerando o0s
dados da pesquisa da Aberje que indicam que, em 49% das empresas, menos
da metade dos funcionarios tem acesso a comunicacao digital, fica evidente a
importancia dos meios tradicionais no planejamento de comunicagéo interna da
empresa. Canais de comunicacdo que podem ser desenvolvidos a fim de suprir
esta demanda sdo os jornais e revistas. As informagdes destes periddicos
devem ser precisas e realistas, ndo exclusivamente sobre a empresa, mas
também sobre o setor e outras informacdes relevantes para os colaboradores,
transmitindo uma mensagem clara a respeito de sua dire¢do e de sua estratégia
abrangente, e o visual deve seguir a linha de grandes veiculos ja consumidos
por eles (ARGENTI, 2014, p. 233), de forma que os funcionarios fiquem
ansiosos pela proxima edicdo da publicacdo. Estas publicacGes também podem
ser compartilhadas em formato digital, dando aos funcionéarios a oportunidade
interagir com elas, através de multimidia, video e links uteis. Outras
publicacBes importantes que podem ser desenvolvidas nas empresas Sao
cartilhas com informacdes relevantes aos funcionarios, como guia de conduta e
beneficios, por exemplo. Estes materiais podem ser distribuidos dentro da
organizacdo, em refeitorios ou salas comuns, ou enviados para a residéncia do
colaborador, tornando a publicacdo parte da vida doméstica do empregado.
Comunicacdo visual: uma estratégia complementar a gestdo de canais on e
offline € a insercdo de placas, cartazes, banners, outdoors nas instalacfes da
empresa, promovendo eventos pontuais ou datas comemorativas, bem como
sinalizacdo adequada dos setores e direcBes dentro da empresa. Também
podem ser implementados webcasts e revistas em video distribuidos através de
um sistema de TV corporativa. Aqueles que ndo tém acesso a e-mail poderdo
se reunir em determinadas areas, como refeitorios, para assistir aos webcasts
em grandes grupos, criando uma experiéncia comunitaria e estimulando as
discussbes. (ARGENTI, 2014, p. 235) As revistas em video ainda podem ser
usadas interativamente com blogs, streaming de video, fotos e audio.
Desenvolvimento interno da marca: Segundo Argenti (2014), acgOes de
endomarketing séo relevantes em momentos de mudangas, como fuses, trocas
de lideranca, lancamento de novas campanhas publicitarias e datas e marcos

significativos. Devem ser aplicados quando percebido, através de pesquisa ou
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auditoria, que os funcionarios estdo com baixo moral, pouco engajados com

suas funcdes e desconectados com a visdo estratégica da empresa.

e Canais informais de comunicagéo: os canais informais de comunicagdo sdo as
conversas particulares, boatos, fofocas, especulacbes de corredor. Gerenciar
estes didlogos espontaneos e particulares é uma tarefa quase impossivel.
Estatisticas revelam que mais de 90% das empresas ndo tém uma politica para
lidar com os canais informais de comunicagdo nem com qualquer outra rede de
comunicagdo informal (ARGENTI, 2014 p. 238). Para gerenciar a
comunicacdo informal, devem-se estabelecer protocolos entre supervisores
para alertar a geréncia sénior e a equipe de comunica¢do interna sobre boatos e
rumores, que conduzirdo a verificacdo dos fatos e a elaboracdo das respostas
mais adequadas a serem compartilhadas com os funcionarios, a fim de
prevenir-se contra uma crise. Segundo Argenti (2014), a melhor alternativa
para evitar que os meios de comunicacao informais promovam informacoes
errbneas é trazer as informacdes corretas, de modo crivel, por meio de canais
de comunicacgdo formais e oficiais, antes que eles sejam divulgados pela midia.
Deste ponto de vista, a gestdo de comunicacdo interna pode ser vista como
mais uma ferramenta da prevencao e contencdo de crises, como destaca o

autor:

Pelo carater de consultoria do negocio, é importante frisar novamente que o
planejamento de comunicacdo interna deve ser estabelecido de acordo com as necessidades e
limitacOes das empresas; dessa forma, todas as acdes e canais de comunicacdo mencionados
devem ser avaliadas quanto a pertinéncia dentro da organizacdo e ponderadas se séo

adequadas e podem ser implementadas ou ndo, de acordo com 0s objetivos do projeto.

4.4 Comunicacao de Crises

Apds a comunicagdo interna, a gestdo e comunicacdo de crises é a segunda base de
atuacdo da Wolf Comunicacdo, sendo necessario compreendé-la. Para que isso seja possivel,
utilizamos os conhecimentos de Fearn-Banks (2007) por sua postura critica e marcada pelo
viés que destaca as agdes com que podemos trabalhar com mais efetividade dentro das

organizac0es; Mitroff (2000) por seu grande tempo, experiéncia e reconhecimento na area, e
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Heath e O’Hair (2010) por seus estudos semelhantes aos dos autores acima somados a uma
visdo atualizada e gerencial.

Para Fearn-Banks (2007, p. 2), crise é definida como uma grande ocorréncia com um
resultado negativo em potencial, afetando a organizacdo, empresa ou indistria, bem como
seus publicos, produtos, servigcos ou reputacdo. A crise interrompe as transagGes comerciais
habituais e pode, algumas vezes, ameacar a existéncia da organizacdo. Ja para Mitroff (2000,
p. 35), para que um acontecimento da organizacao seja considerado crise, € necessario haver
um grande prejuizo de vidas humanas, propriedade, arrecadacdo financeira, reputacdo e a
salde e bem-estar geral de uma organizacao.

De acordo com Fearn-Banks (2007, p. 2), comunicacdo de crise é o dialogo entre a
organizacao e a seus publicos antes, durante e depois de um evento negativo que seja
considerado crise, pois nem todo o é - como colocado acima, para ser crise é necessario
interromper o fluxo de trabalho. O didlogo deve detalhar as estratégias e taticas desenvolvidas
para minimizar o dano a imagem da organizacao. Banks destaca que esta comunicacao possui
cinco estagios: deteccdo, prevencdo/preparacdo, contencao, recuperacao e aprendizado.
Entende-se a gestdo e comunicacgdo de crise como um processo continuo e ciclico, permanente
na organizagdo, mesmo que esta ndo esteja vivenciando uma crise, ja que existem estagios de
deteccdo e prevencao/preparacao as crises (ou pré-crise) e o aprendizado organizacional (pos-
crise) promove mudancas que ajudam a prevenir crises futuras (FEARN-BANKS, 2007, p. 8).

Heath e O’Hair (2010, p. 6) apresentam uma visdo semelhante afirmando que a pratica
e estudo da gestdo e comunicacgéo de crises tende a focar na reputacdo da organizacgdo antes da
crise, a forma como a organizagdo respondeu durante a crise, fatos do caso e seus efeitos na
reputacdo da organizagéo e o sucesso ou fracasso da organizagdo em se redimir e restaurar sua
imagem (os trés estagios da comunicacdo de crise: pré-crise, resposta a crise e pos-crise).
Devemos destacar também que quando se trata de uma crise ndo é somente a imagem da
organizacdo que é afetada e deve ser reconstruida, ou seja, ndo somente com ela devem ficar
as preocupacfes. Uma crise tambem afeta os stakeholders (publicos internos e externos das
organizacOes), podendo causar estragos de vida, salde e propriedade (Fearn-Banks, 2007).
Em todos os casos, ao falar de pds-crise ndo somente a imagem da organizacdo deve ser
restaurada, mas sim e também todas as relacdes e danos causados aos stakeholders.

Segundo Mitroff (2000, p. 34) existem sete familias de crise: econdmica (greves
trabalhistas, falta de médo de obra, inquietacdo dos funcionarios queda e flutuacdo do valor das
acOes, quebra do mercado, declinio da receita), informacional (perda de informacéo

confidencial, informac0es falsas, sabotagem de recursos tecnologicos), fisica (falta e perda de



instalacGes, equipamentos e suprimentos importantes), recursos humanos (perda de
funcionarios importantes, aumento do vandalismo e acidentes, violéncia no trabalho)
reputacional (boatos, fofocas, piadas de mau gosto, rumores, sabotagem da marca, dano a
reputacao corporativa), atos psicopaticos (sabotagem de produto, sequestro, uso de reféns,
terrorismo, violéncia) e desastres naturais (terremotos, incéndios, enchentes, explosoes,
furacdes e tornados) A totalidade de cada tipo de crise chega ao nimero de 49 tipos de crises.

. O autor ainda frisa que as organizagdes com melhores praticas em gestdo de crises estdo
preparadas para pelo menos uma crise em cada uma destas familias (p. 32), pois todos os sete
tipos de crise podem acontecer em qualquer organizacgdo (p. 36), seja qual for seu setor de
atividades.

Ainda de acordo com Mitroff (2000), uma gestdo de crise efetiva é uma questdo de
operar os detectores apropriados antes de uma crise, pois isto ajuda a reduzir as chances de
uma crise e permitira gerencia-la com mais facilidade quando acontecer (p. 101). Parte da
estratégia de gestdo de crise consiste em captar os sinais que as crises emitem antes de sua
ocorréncia. Considerando que, em uma organizacdo, ha ao menos uma pessoa que percebe a
crise eminente (p. 111), deve-se estabelecer um canal aberto entre este detector e a gestéo, a
fim de que o sinal possa ser ouvido, transmitido para a pessoa certa, da maneira certa, para
gue uma acdo possa ser tomada (p. 110). Neste sentido, uma gestdo eficaz da comunicacéo
interna é fundamental e deve prever um canal de comunicacdo acessivel entre o funcionario e
gestdo e um protocolo para que todos os sinais de crise emitidos internamente sejam
processados e mitigados.

Fearn-Banks (2007) traz a tona uma ligacdo essencial entre a gestdo e comunicacao de
crises e a comunicagdo interna: a autora trata a comunicagdo interna como um dos
mecanismos de prevenc¢do de crises, atuando de forma estratégica com uma série de métodos
dentro das organizacOes. Traremos a seguir um deles para exemplificar como sua visdo pode
ser muito efetiva para nosso segmento e, consequentemente, para nosso publico-alvo: os
funcionarios precisam de descricdo do trabalho e talvez instru¢des sobre como seus trabalhos devem
ser feitos. (FEARN-BANKS, 2007 p. 28).

A premissa destacada parece simples a primeira vista. Contudo, vamos pensar em
todas as diferencas que ela faria se for efetiva:

1) A descricdo do trabalho faz parte da Comunicacgéo Interna. Cada funcionario

pode receber um pequeno livro, descricdo, qualquer material que disserte

sobre suas atividades e a forma correta com que elas devem ser feitas.
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2) Se os funcionérios tiverem este material, ndo ficaram na ddvida se estdo
agindo da forma certa ou errada, se estdo fazendo o que podem ou o0 que néo
podem. E terdo uma visdo maior se o fluxo da organizacgéo esta funcionando
como deveria.

3) Quando o funcionério sabe 0 que precisa fazer, sabe o0 que seu gestor espera
que esteja concluido. A nocdo das atividades que precisam desempenhadas
diminui a chance de possiveis questionamentos por parte do gestor.

4) A visdo do funcionario sobre o que deve ser feito permite que ele se sinta
mais confiante na visualizacdo e atencdo para possiveis erros que podem
prejudicar a organizacao.

Os quatro pontos destacados acima estdo dentro da comunicacdo interna e possuem
uma atuacdo preventiva a crises. Uma organizacdo que utiliza, como exemplo, este item
destacado por Fearn-Banks (descrigdo do trabalho) teria uma maior seguranga em casos de
queixas sobre a falta de atividades e funcdes de cada funcionario, maior abertura e confianca
por parte dos proprios funcionarios em relatar problemas que estdo visualizando, etc. Esta é
uma das formas de identificarmos como a comunicagdo interna e a comunicacao e gestdo de

crises estdo e devem trabalhar juntas.

4.5 Viséo Sistémica

Ao pensar em organizacdes, € possivel perceber que elas sdo sistemas que fazem parte
outros sistemas maiores, constituindo diferentes ambientes. Para desenvolver o planejamento
estratégico deste trabalho, adotou-se a visdo sistémica das organizacBes, ou seja,
consideramos que a Wolf Comunicacdo recebe demandas dos ambientes e devolve o servigo
prestado para 0s mesmos, como um sistema de inputs e outputs que possibilita essa interagéo
da organizacdo com estes ambientes. Para entender isso, apresentam-se neste topico as
principais consideracdes de Silva (2008) e Maximiano (2008).

Quando pensamos na sociedade atual, muitas coisas sdo formadas por sistemas, sejam
eles bioldgicos, mecanicos, elétricos, financeiros. Um sistema pode ser definido como um
conjunto de elementos integrantes e interdependentes relacionados cada um ao seu ambiente
de modo a formar um todo organizado (SILVA, 2008 p. 320). O pensamento sistémico, ou
visdo sistémica, € um conceito que conecta esse conjunto de elementos que formam um todo
organizado, para realizar objetivos especificos. Segundo Maximiano (2008, p. 39), a esséncia
do pensamento ou enfoque sisttmico é a ideia de elementos que interagem e formam

conjuntos para realizar objetivos. Para entender um sistema € necessario ter em mente que
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todo sistema possui partes, elementos componentes, e que estes possuem relacdo ou interagéo,
formando uma entidade que foca na totalidade e ndo em suas partes.

Qualquer sistema pode ser representado como conjunto de elementos ou componentes
interdependentes, que se organizam em trés partes: entradas, processo e saida
(MAXIMIANO, 2008, p. 40). Essas entradas e saidas ttm como objetivo tornar possivel a
interacdo de um sistema com outros sistemas existentes; e esses conjuntos de diferentes
sistemas formam o ambiente, ou um sistema de sistemas. E importante ressaltar que a
realidade nunca é feita isoladamente, mas sim composta por elementos interdependentes e que

para entendé-la, é necessario compreender todas essas inter-relagdes. (MAXIMIANO 2008).

4.6 Ciclo de vida

Além de definir as interacdes da organizacdo com o ambiente, outro importante ponto
a ser analisado na criacdo de um negdcio é a criacdo e entendimento do ciclo de vida a
empresa. Esse ciclo de vida pode ser muito bem comparado como o ciclo de vida biol6gico
que nds humanos possuimos: nascemos, crescemos e morremos; assim também funcionam as
organizacoes.

Todas as organizacdes possuem um ciclo de vida. Normalmente, pensamos em um
ciclo que funcione da mesma forma gque 0s organismos vivos existentes: com um nascimento,
crescimento e entdo a morte. Segundo Adizes (1990), esse ciclo é composto de dez fases
distintas: namoro, inféncia, toca-toca, adolescéncia, plenitude, estabilidade, aristocracia,
burocracia incipiente, burocracia e a morte.

A primeira fase € a fase de namoro, em que a empresa ainda nao existe; ha apenas
uma ideia e um planejamento, se estendendo até a concretizagdo por completo da organizagéo.
No namoro, o fundador da empresa precisa acreditar em sua ideia e no seu sucesso, pois
apenas com essa crenca serd possivel enfrentar as grandes dificuldades e crises que podem
ocorrer durante as outras fases do ciclo de vida que irdo surgir (ADIZES, 1990, p.13).

A infancia é a segunda fase do ciclo. Nessa etapa a empresa ja foi fundada e ja esta
exposta aos diversos tipos de risco. A partir da exposicao a esses riscos, o foco do fundador
ndo deve estar nas ideias, mas na obtencao de resultados. E necessario atingir as necessidades
do mercado para que a empresa possa avangar para demais fases do ciclo. Além disso, essa é
geralmente uma etapa em que faltam recursos; por isso, o empresario ndo pode aprender
errando e precisara fazer de tudo para sobreviver (1990, p. 30).

No estagio toca-toca, as vendas comegcam a aumentar, os problemas comecam a

diminuir, cria-se um ambiente de maior estabilidade. Isso desperta no criador da empresa uma
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crenga no seu negodcio e, consequentemente, mais clientes. Nessa fase, algumas vezes, é
possivel que existam maiores ganhos financeiros que o esperado dentro do fluxo de caixa. E
importante ressaltar que no toca-toca a preocupacdo é voltada as vendas e ndo a criacao de
oportunidades.

A quarta fase do ciclo de vida, a adolescéncia, é vista por Adizes como uma das mais
dificeis de todo o ciclo. E nessa fase onde se iniciam os processos de delegacao de autoridade,
transposicdo de metas e mudanca de lideranca. E onde se inicia a construcdo do sistema
administrativo e para tal, existem gerentes que debatem ideias por muito tempo, criando
varias reunides até chegar em algo concreto. Nesta fase cria-se, entdo, um sistema menos
familiar, no qual € perceptivel a necessidade de mudanca, porém néo se sabe como fazer. Para
0 autor, neste estadgio do ciclo de vida organizacional, a empresa renasce. Sob muitos
aspectos, a empresa é de fato um adolescente tentando estabelecer sua independéncia da
familia. (p. 49). E fundamental delegar de forma correta, pois errar nesse momento pode gerar
uma morte prematura do negdcio.

Ja o estagio da plenitude é o melhor em que a organizacdo pode se encontrar. Ainda
segundo Adizes (p. 61), é quando a organizacao atinge um equilibrio entre o autocontrole e a
flexibilidade.

As organizagdes plenas sabem o que estdo fazendo, para onde estdo
indo e como chegar l&. S&o lucrativas e 0 seu crescimento é
semelhante ao das Toca-toca, exceto por uma importante diferenca:
uma Toca-toca pode nos dizer como ganhou dinheiro; uma
organizacdo na Plenitude pode nos dizer, e dir4, por que ganhara
dinheiro (ADIZES, 1990, p.61).

Quando a plenitude é alcangada, um dos maiores desafios € manter-se nesse estagio.
Para isso, é necessario reavivar o espirito empreendedor criado nas outras fases do ciclo; se
isso ndo é feito, inicia-se a fase estavel, onde o crescimento fica estagnado e inicia-se 0
declinio (p. 62).

A estabilidade é a sexta fase do ciclo de vida de uma organizacéo e € a fase em que se
inicia 0 seu envelhecimento. Nesta etapa ainda existe um bom sistema de autocontrole e
administragdo, mas comega a diminuir a flexibilidade. O pensamento do negdcio esta voltado
ao resultado a curto prazo sobre o investimento feito. H4& um declinio quanto o espirito

empreendedor, das ideias e da criatividade, que sdo essenciais na fase de plenitude.
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Na aristocracia, a flexibilidade é ainda menor e, como consequéncia, a capacidade
para obter resultados diminuird. Isso afetard ndo apenas os resultados em curto prazo, mas
também os resultados ao longo prazo. Nesse estagio ndo hd nenhum tipo de espirito
empreendedor, o que leva a empresa para préxima fase do ciclo.

Na burocracia incipiente, oitava etapa do ciclo de vida, o medo toma conta do
ambiente organizacional: hd muitos conflitos internos e até mesmo o cliente passa a ser um
problema para organizacdo. Os problemas passam a ndo ser resolvidos e isso vai levando a
préxima fase do ciclo.

Na burocracia, a organizacdo busca formas de sobreviver. O importante ndo é mais um
bom funcionamento, mas continuar existindo. E muito dificil uma empresa que se encontra
nesse nivel retornar as fases de crescimento. Ha perda do controle organizacional, e os muitos
sistemas administrativos ja ndo sdo mais eficientes e isso além de tudo dificulta o acesso dos
clientes a organizacao.

A décima e Ultima fase € a morte. Nessa etapa ndo ha mais compromisso nenhum com

a organizacao e nao existe mais nenhum retorno. A empresa deixa de existir.
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5 OBJETIVOS

A partir das conclusdes obtidas com a andlise de mercado e considerando a estrutura
organizacional existente, as decisdes pessoais dos empreendedores e 0s objetivos de
crescimento, adotamos a ferramenta SMART para definicdo do objetivo do empreendimento.
De acordo com a ferramenta SMART, 0s objetivos do negocio devem possuir as seguintes
caracteristicas: ser especifico (determinar o que se espera alcancar), mensuravel (o sucesso
pode ser medido e constatado através de indicadores), atingivel (o objetivo deve ser
alcancavel), relevante (precisa ser importante para alguém) e oportuno (possuir um prazo
realista que possa ser cumprido).

Considerando os fatores acima descritos, definimos como nosso objetivo geral
conquistar 1% do mercado local das escolas do ramo educacional privado em um ano.
Considerando o universo de 651 escolas particulares de Curitiba (conforme discorrido na
secdo 1 deste trabalho), isso significa possuir uma carteira de clientes composta por 6
instituicGes no prazo de um ano, ou 52 semanas.

Além disso, outros 3 objetivos especificos também foram definidos: a) descrever a
aplicacdo dos métodos da gestdo e comunicacdo de crises e comunicacdo interna nas
organizagOes atendidas; b) apontar a importancia da comunicacdo e gestdo de crises para as
organizacOes atendidas; e c¢) aumentar a importancia da comunicacdo interna para as

organizacg0es atendidas.
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6 VISAO SISTEMICA

De acordo com as defini¢des sobre visdo sistémica apresentadas no referencial teérico
deste trabalho e a justificativa apresentada para observar a visdo sistémica organizacional,
elaboramos o plano base do nosso empreendimento, levando em consideracdo os fatores e

definicdes de Maximiano (2008). O fluxograma a seguir ilustra a visdo sistémica do
empreendimento:

Sistema

Ambiente externo

/, N
_.’/ \\.
- e - Escolas particularesde
Comercial Vendas ensina infantil
- Escolas particulares de

ornecedores para a
prestagio de servigos:

- Locagdo

-Telefonia \ / ensino fundamental e
— \\ V4 —> médio
- Contabilidade AN /
. e - Universidades de ensino
- Insumos e manutengao Operacional presencial e a de ensino a
distdncia

Figura 1 - Visado sistémica do empreendimento

No fluxograma, a organizacéo estd contida dentro de um sistema maior, chamado de
ambiente externo. Também contido no sistema externo, estdo os fornecedores e prestadores de
servicos e os clientes. Assim como a organizacdo, estas entidades também estdo sujeitas as
condicOes favoraveis e desfavoraveis do ambiente externo. O sistema interno da organizacédo é

composto por quatro células: operacional, vendas, financeiro e comercial.



7 FUNCOES ADMINISTRATIVAS DO EMPREENDIMENTO

A seguir estdo descritas as fung¢fes administrativas do empreendimento:

7.1 Clientes

Atuaremos junto a organizag0es do setor educacional privado. Nossos clientes serdo
escolas e colégios particulares de ensino infantil, fundamental e médio. O foco serdo as
instituicbes de Curitiba e Regido Metropolitana. Apds o primeiro ano de operacdo e a
consolidacdo do negdcio, € possivel a expansao pra outras principais cidades do Parana, como
Ponta Grossa, Londrina, Maringa, Cascavel, Foz do Iguacu e Jacarezinho.

7.2 Principais concorrentes

No ramo de comunicacdo e gestdo de crises, a agéncia Central Press posiciona-se
como 0 maior concorrente da capital; concorrentes secundarios incluem a Evidéncia
Comunicacdo e Kakoi Comunicacdo. No ambito da comunicacdo interna, a NQM
Comunicacdo seria a maior concorrente e 0s concorrentes secundarios seriam a Smartcom
Comunicagdo e a Agéncia Zero. No entanto, nenhum dos concorrentes citados atua
especificamente com o setor educacional. Por isso, a relacdo com 0s concorrentes seria uma
relacdo menos competitiva, uma vez que ndo ha grande disputa de fatia de mercado, e seria

mais uma relacdo de troca de experiéncias e melhores préticas.

7.3 Fornecedores

Por se tratar de uma empresa voltada para a produgdo de um servigco, nNoSSOS
fornecedores ndo serdo responsaveis por fornecer matéria prima, mas sim recursos para que
nosso servigo possa ser realizado. Sdo fornecedores de &gua (Sanepar), energia (Copel),
telefonia e internet (Vivo), contabilidade (Contabilizei), apoio juridico (Matheus Fernandes),
manutengdo dos computadores (Souza Informatica) e coworking (Aldeia coworking).

Além disto, a depender das estratégias adotadas em nossos projetos para os clientes,
parcerias com designers freelance, agéncias de marketing digital e assessoria de imprensa se

fardo estratégicas para 0 sucesso de nossas iniciativas.

7.4 Produtos e Servicos ofertados
Como um negocio de consultoria, as solugbes oferecidas para os clientes serdo

desenvolvidas a partir de um diagndstico organizacional e em encontro com os objetivos do
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gestor da instituicdo, sendo assim totalmente personalizveis. No entanto, as solugdes
oferecidas serdo dividas em trés categorias: consultoria em gestdo de crise, consultoria em
comunicacdo interna e consultoria em prevencao de crises (que seria um “combo” unindo a

gestdo da comunicacdo interna com a gestdo e comunicacgéo de crises).

7.4.1 Consultoria em Comunicacao e Gestdo de Crise
Esta solucdo destina-se para instituicbes que estejam passando por uma crise e que

precisem de auxilio no &mbito da comunicagdo para conter a crise e garantir o aprendizado
organizacional. Apds a conclusdo do projeto, sera oferecida ao cliente a continuidade do
projeto através de um projeto de Prevencéo de Crises (explicado mais adiante).

Servicos:

e Diagnostico Organizacional;

e Anadlise do Ambiente;

e Planejamento estratégico de Gestdo e Comunicacao de Crises;

7.4.2 Consultoria em Comunicacdo Interna Servigos
Esta solucdo destina-se para aquelas instituicGes que estdo experimentando prejuizos,

falta de eficiéncia, baixa satisfacdo do consumidor e outros indicadores negativos por conta
das falhas dos sistemas de comunicacao interna.

Servigos:

e Pesquisas quantitativas, grupos focais e analises observacionais;

e Diagndstico organizacional,

e Planejamento estratégico de comunicacao interna;

e Planejamento e programas de comunicagéo;

e Guias de orientacdo;

7.4.3 Consultoria em Prevencéo de Crises (“Combo”)

Esta solucdo une estratégias de comunicagdo e gestdo de crises com estratégias de
comunicacgdo interna, entendendo que a comunicacao interna eficiente € um dos requisitos
fundamentais para prevenir crises; também sdo desenvolvidos planos de agdo para diversos
cenarios de crise, a fim de responder as situacdes de crises e conté-las 0 mais rapida e
eficiementemente possivel, antes que causem grandes estragos. Destina-se a organizagdes que
ja tenham passado por crises e ndo desejam passar por situacdes semelhantes novamente, e

também para instituicdes que ndo passaram por crises, mas enxergam riscos e problemas
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iminentes.
Servigos:
e Analise do ambiente;
e Pesquisas quantitativas, grupos focais e analises observacionais;
e Diagndstico Organizacional;
e Planejamento estratégico de Gestdo e Comunicacao de Crises;
e Planejamento estratégico de comunicacao interna;
e Planejamento e programas de comunicacgao;

e Guias de orientacéo;

7.5 ldentificacdo dos custos
Os custos do empreendimento dividem-se entre gastos variaveis e fixos. Idealizamos

0s custos da seguinte forma:

7.5.1 Gastos Fixos
Agua, luz, telefone, internet, contabilidade, manutencdo de computadores periddica,
salario dos funcionarios/socias, marketing digital (Facebook Ads e Google AdWords), aluguel

de coworking, transporte/gasolina, alimentagéo e tributos.

7.5.2 Gastos Variaveis
Designers freelance e motoboy, apoio juridico, assessoria de imprensa, agéncias de
marketing digital, estacionamento, viagens, passagens, hotel, material de escritdrio.

7.6 Definicéo do valor final de venda do servigo

O primeiro passo para definicho do valor do servico de consultoria é calcular
aproximadamente os gastos fixos que a empresa tera. Considerando o funcionamento do
empreendimento na Aldeia Coworking e a realizacdo de trabalho home office, obtém-se o

valor minimo de R$ 14.616,91 de receita mensal para cobrir todos 0s custos.

Gasto Custo (R$) Periodicidade

Coworking R$7.320,00 Anual

Telefone fixo+Celular+4G R$4.247 64 Anual
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Alimentacdo R$7.700,00 Anual
Transporte R$7.414,00 Anual
Marketing Digital R$3.600,00 Anual
Contabilidade R$ 960,00 Anual
Manutencéo de R$300,00 Anual
computadores
Salério das consultoras + R$117.000,00 Anual
Pro-labore
Considerando a empresa como prestadora de servico enquadrada no imposto simples
nacional, tem-se uma aliquota de 18,77% em cima da receita maxima anual da empresa,
sendo a taxa de imposto de renda total de R$ 83.437,96.

Tabela 1 — Relacao de custos fixos anuals

Além dos gastos fixos, hd também gastos varidveis, aos quais ndo podemos informar
com certeza sua periodicidade. No entanto, se estima uma influéncia de 4% no orgamento ao
ano.

Para definicdo da média salarial de dois mil e quinhentos reais por consultora, se usou
a média salarial de consultores junior/trainee de empresas e agéncias que atuam na area de
consultorias, que estdo inseridos no mercado até dois anos depois de sua formacdo. Além
disso, foram realizadas pesquisas de vagas de emprego para consultores janior/trainee em
sites de busca de emprego como o Vagas e Indeed. A média dos valores encontrados resultou
na criagdo de um valor minimo bruto definido como base inicial para a insercdo da empresa
do mercado.

A partir desta definicdo, dividiu-se o valor do salario pelo numero de dias Uteis
trabalhados em um més (aproximadamente 22 dias) e uma carga horaria de trabalho estimada
em seis horas diarias, obtendo um valor por hora de cada consultora de 19 reais.

Para definir o preco final da hora a ser cobrada, utilizou-se a taxa markup, que calcula
0 preco de venda a partir do valor da hora, da porcentagem de custo e da porcentagem de
lucro estimada, em que:

PV=valor/hora 1 )
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PV=19 (1 8
PV=98
Considerando o prego de venda da hora de 98 reais e a possibilidade de trabalhar 252
dias Gteis em um ano, seis horas por dia, multiplicado pelo nimero de consultoras (trés),
obtém-se um total de 4.536 horas de trabalho. Dessa forma, estima-se que a receita total

maxima da empresa, em um ano, é de R$444.528,00:

Receita total maxima anual = NUmero total de horas trabalhadas valor hora
RTMA =4536 98
RTMA = 444.528,00

A partir do valor hora obtido a empresa ird desenvolver os tipos de contratos

realizados, que séo divididos por trabalho, projeto ou fee mensal.

7.7 Planejamento do fluxo de caixa

Inicialmente, a empresa possuird um valor total de R$ 15.000 (quinze mil reais) em
caixa, para dar inicio as suas operacdes. Esse recurso vem de fundos préoprios das fundadoras
da empresa. R$ 6.000 (seis mil reais) serdo investidos na compra de computadores e um
tablet. R$ 5.000 (cinco mil reais) ficardo disponiveis para qualquer outro investimento
necessario durante o periodo de abertura da consultoria e também como reserva financeira, e
R$ 4.000 (quatro mil reais) serdo utilizados para custos fixos referentes ao primeiro més de
atuacao.

Todo dinheiro arrecadado mensalmente sera dividido em trés aliquotas fundamentais:
5 da receita serd utilizada para pagar os custos mensais necessarios para prestacao de servigo;
0 segundo terco sera aplicado em uma conta poupanga como reserva financeira e para uso em
possiveis investimentos necessarios ao longo do ciclo de vida da organizacao; o ultimo terco
sera dividido em parte iguais entre as socias/consultoras.

A porcentagem definida em relacdo a divisdo do lucro liquido obtido se da por: 50%
para fundos da empresa e 50% para divisao entre as socias.

A tabela a seguir ilustra o planejamento do fluxo de caixa:
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MES 1
Entrada R$ 37.044,00 (receita mensal obtida pela média mensal da receita
maxima anual)
Saida R$18,671,37 (Custo fixo total mensal) + R$10.000 investimento no

primeiro més

R$1.471,76 (Custo variavel aproximado calculado a partir da média

mensal do valor de 4% ao ano sobre a receita maxima total)

Total em caixa R$ 6.900,87

Fundo de R$5.000

investimento

Tabela 2 — Planejamento de fluxo de caixa

7.8 Capacitacdes necessarias

Os consultores deverdo possuir graduacdo em Comunicacdo Organizacional,
Publicidade e Propaganda ou Rela¢Bes Publicas. Experiéncia profissional, especializa¢fes ou
cursos com énfase em comunicacdo e gestdo de crise e comunicacdo interna, boa

comunicacdo e facilidade em lidar com o publico, além de perfil empreendedor e analitico.

7.9 Avaliacao do desempenho pessoal

Para andlise da execucdo das tarefas, serd adotada a ferramenta Wunderlist. Trata-se
de uma ferramenta de gestdo de tarefas que trabalha com o sistema de listas. A partir dele, é
possivel criar uma lista de tarefas, colocar data desejada, nomear responsaveis e outras
caracteristicas aqui ndo citadas. O uso da escolha da ferramenta se justifica pelo seu custo
(gratuito) e pela facilidade para aprendizado, no caso de futuros funcionarios. Outro ponto de
destaque € a possibilidade do compartilhamento com os futuros clientes.

No ponto de vista B2B, a grande maioria dos gestores procura manter-se atualizados
com 0 que acontece dentro da sua empresa. A ferramenta Wunderlist traz a possibilidade de
compartilharmos a lista de tarefas especifica com cada um de nossos clientes, fazendo com
que eles tenham uma visdo mais proxima de todos 0s acontecimentos, possam tirar suas

duvidas ou solicitar outros medidos de modo simples e rapido.



Para anélise de todas as tarefas da empresa, horas de trabalho e tempo estimado para

cada projeto, sera utilizada a ferramenta de gerenciamento Runrunit, conhecida como a
ferramenta que todo gestor deveria ter. Por meio de uma separacao das equipes ou pessoas
que integram a empresa, é possivel verificar em que situacao se encontra cada projeto, quanto
tempo ele ainda ird levar para ser concluido e acompanhar a sequéncia das proximas tarefas.
O sistema calcula, com base no primeiro tempo levado para cada tarefa pré-cadastrada, quanto
tempo sera necessario para cada item que for escolhido, sucessivamente. Por exemplo: se
existe o tipo de tarefa chamada Plano de Comunicacéo, é possivel separar que pessoas
trabalham nesta tarefa e quanto tempo elas geralmente levam para produzi-la. Também é
possivel selecionar as tarefas de acordo com o tipo de contrato pré-estabelecido com o cliente.
Fazendo uso do Runrunit, cada funcionario podera visualizar todas as suas tarefas que
precisam ser realizadas. Além disso, é possivel identificar fatores como atraso, qual a
prioridade e data de entrega, tudo por meio de organizacdo e integracdo com o0s demais

setores.

7.10 Local e estrutura da empresa

A empresa sera estruturada por uma divisdo entre um coworking e home office.
Justifica-se esse procedimento pela diminuicdo de custos, ndo sendo necessario investir em
aluguel e mobiliario. A estrutura oferecida pelo Aldeia coworking, com sede fisica na Av.
Céndido de Abreu, 381 consiste em internet, mesa de trabalho com os devidos mobiliarios de
escritorio, impressoras e salas de reunido.

Outra possibilidade a ser estudada é a instalacdo da empresa no Hotel Tecnoldgico da
UTFPR, que assim como o Coworking, possui custos reduzidos. A estrutura da Universidade
nos oferece espago para trabalho, internet, um ramal telefénico, aléem das despesas com agua e

luz ja inclusas e cursos de suporte empreendedor gratuito.

7.10.1 Equipamentos, mdveis e utensilios necessarios

Os equipamentos necessarios para a execu¢do do trabalho sdo computadores, tablet,
telefone fixo, fragmentadora de papel e impressoras, bem como papelaria bésica (cartdo de
visitas e papel timbrado) para iniciar as primeiras negociacdes.

O mobiliario necessario (escrivaninhas, arquivo, estantes para livros, cadeiras,

poltronas, material de escritorio e lixeiras) sera fornecido pelo coworking.

7.11 Processo de trabalho
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O processo de trabalho descrito a seguir segue o procedimento proposto pelo artigo da
FAGV?®, dividido em seis etapas: apresentacdo da consultoria, negociagido do contrato,
diagnostico e elaboracdo de plano de acdo, implementacdo, conclusdo da consultoria e

monitoramento pds-consultoria, conforme ilustrado na figura a seguir:

Apresentacao
da consultoria

Monitoram ento N egociagao de
pos consultoria contrato

Diagndstico &
elaboragdo de
plano de agdo

Conclusgo da
consultoria

Implem entacao

Figura 2 - Processo de trabalho de consultoria

7.11.1 Apresentacdo da consultoria

Este é o momento do primeiro contato fisico entre cliente e consultoria. E onde o
consultor apresenta a empresa, o portfélio de servigos, os beneficios do servigo, clientes
satisfeitos, como funcionam os procedimentos. As estratégias que antecedem a apresentacao
da empresa estardo descritas no plano de comunicacdo. O fator apresentacdo da consultoria
leva em consideracdo uma entrevista j& marcada com o cliente, que teve como base um estudo

sobre o perfil e necessidades que ele provavelmente ja tenha.

7.11.2 Negociagao de contrato
Nessa fase o consultor ja prospectou o cliente. Apds serem definidos os tipos ou o tipo
de servigos dentro da cartela oferecida pela empresa: se a consultoria sera fixa, ou se sera um

® hitps:/ffagv.com.br/noticias/consultoria-empresarial-conceito-e-etapas-2/
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servico prestado exclusivamente uma vez, se ela sera cobrada por hora ou por projeto; serd

realizado um acordo em relacdo ao valor a ser cobrado e o contrato serd emitido.

7.11.3 Diagnostico e elaboracéo do plano de acao

Nessa etapa briefings serdo realizados, levantamento de informacbes necessarias e
estudo de caso de cada organizacdo atraves de um processo analitico. O plano de acéo diz
respeito as acdes e medidas tomadas, 0 tempo e recursos necessarios para realiza-las e quem

sera responsavel por cada agéo.

7.11.4 Implementacdo
Nessa fase, tudo o que foi planejado na etapa anterior serda colocado em pratica de

acordo com o cronograma estabelecido e o que foi acordado no contrato realizado na etapa 2.

7.11.5 Concluséo da consultoria

E nessa fase que se apresentam os primeiros resultados da consultoria e o consultor, a
partir dos resultados, busca fazer a organizacdo se ambientar as mudancas realizadas e assim
poder acolher as medidas tomadas ou agdes implantadas como parte do novo sistema

organizacional.

7.11.6 Monitoramento p6s consultoria
Nessa etapa o consultor acompanha os resultados obtidos em cada implementagédo ou
mudanca realizada para garantir o real sucesso da acdo realizada.

7.11.7 Critérios de qualidade

Trés indicadores serdo adotadas para mensurar a qualidade dos servigos prestados: a
ferramenta Servqual, a Matriz GUT e grupo focal com métricas.

A ferramenta Servqual, também conhecida como escala Servqual, é utilizada para
mensurar o grau de satisfacdo dos clientes perante os servigos oferecidos pelas organizagoes.
Utilizando um sistema de notas, o Servqual propGe ao gestor estabelecer 22 perguntas, todas
referente as necessidades de cada servi¢o especifico. Este questionario serd aplicado aos
clientes, em duas etapas: no inicio, antes da realizacdo do servico; e depois, durante a
realizacdo do servigco. Os clientes devem responder as perguntas atribuindo um grau de

importancia numérico de 0 a 6.
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Depois de respondidas as duas etapas, torna-se facil para o gestor mensurar o nivel de

qualidade que est& chegando ao cliente. Basta calcular o seguinte:
AV-EX= QUAL

Sendo que AV representa a segunda nota dada como grau de importancia ao servico
(ex: a primeira nota dada, também delimitada como expectativa); QUAL representa a
qualidade do servigo.

Se a nota final for positiva, entende-se que as expectativas do cliente estdo sendo
supridas. Agora, se a nota for negativa, € um sinal para o gestor identificar e corrigir o que for
necessario.

Os principais aspectos que a ferramenta mensura séo: a confiabilidade (cumprimento
com o que foi prometido, no prazo estabelecido); garantia (transmissdo de seguranca e
tranquilidade para seus clientes); tangibilidade (qualidade dos recursos fisicos e estruturas);
empatia (qualidade do atendimento e atengdo as necessidades de cada cliente); e capacidade
de resposta (rapidez do servico e resolucio dos problemas). °

Muitos gestores acreditam que um dos problemas que atrapalham o fluxo das a¢Ges na
sua empresa é a falta de aproveitamento do tempo. Saber gerir o tempo de trabalho é uma
caracteristica que faz muita diferenca no dia-a-dia organizacional. Do alemio “bom”, a matriz
GUT ¢ uma ferramenta que auxilia os funcionarios a priorizarem o que é mais importante
levando em consideracdo os seguintes itens: gravidade (estragos que o problema pode causar
se ndo for solucionado); urgéncia (tempo méaximo para resolver o problema); e tendéncia
(possibilidade de aumento do problema se ndo for resolvido imediatamente).

Um dos beneficios da matriz é sua facilidade de uso. E necessario apenas seguir 4
passos: a) listar todos os problemas atuais; b) classifica-los de acordo com as variaveis acima,
em uma escala de 1 a 5; c) escolher os principais e escolher seus pontos fracos e d) elaborar

um plano de ac&o para soluciona-los.°

Segundo Morgan (1997), o grupo focal é uma técnica de pesquisa qualitativa, derivada
das entrevistas grupais, que coleta informacdes por meio das interacGes grupais. A utilizagédo
de um grupo focal na Wolf Comunicacdo possui a intengdo de verificar a integracdo entre os
profissionais presentes na empresa de forma natural, levando em consideragdo a forma como
os discursos com opinides diferentes sdo analisados e como 0s debates sdo levados em

consideracao.

9 http://www.blogdaqualidade.com.br/servqual-um-metodo-para-avaliar-a-qualidade-do-servico/
10 https://www.salpinx.com.br/gestao-do-tempo/
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As métricas sdo uma fonte de mensurar uma tendéncia, uma agdo ou um
comportamento. A utilizacdo de métricas no grupo focal consiste na ideia de poder medir
como as acdes determinadas estdo sendo tomadas e avalia-las, aumentando a agilidade na

resolucédo de possiveis problemas organizacionais.
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8 ANALISE MERCADOLOGICA DO EMPREENDIMENTO

A partir da consideracdo dos elementos trazidos na anélise do ambiente e ao longo de

todo este trabalho, estabeleceu-se a seguinte matriz SWOT destacando as forgas, fraquezas,

oportunidades e ameagas do negdcio:

8.1 Forcgas

Formacdo dos profissionais responsaveis em comunicagdo organizacional: o0s
profissionais formados no curso de Comunicacgdo Organizacional possuem habilidades
em diferentes &reas da comunicacdo, abrangendo aspectos teéricos e praticos
construidos por uma base que preza pela diversidade e utiliza como ferramenta o
conceito da juncéo do fisico com o digital;

Experiéncia das gestoras com projetos voltados para o setor educacional, com prémios
a nivel regional e nacional,

Capacidade analitica: Capacidade de analise de cenario marcada por uma visao que
busca equilibrar o mercadologico pelo viés académico;

Baixo custo com fornecedores: Como a grande maioria dos processos € de base
intelectual, os custos com fornecedores séo reduzidos;

Mentalidade inovadora e pré-disposta a mudancas: Facilidade para se adaptar as
alteracdes do mercado de forma criativa;

Atuacdo exclusiva em comunicagdo interna e gestdo e comunicacdo de crises:
estratégia de foco para atender com a maxima qualidade de forma especializada os
clientes futuros;

Desejo de crescer e se estabelecer no mercado: busca frequente de ferramentas para
melhorar a &rea de atuacgéo escolhida e adequacéo as regras do mercado;

Fontes e referéncias atualizadas em relacdo a area de atuacao;

Pouca concorréncia: o mercado atual € ocupado ndo por consultorias especializadas,
mas sim por agéncias que prestam 0s mesmos servi¢os. Devido a este fato o nimero

de concorrentes diretos no segmento educacional se torna nulo.

8.2 Fraquezas

Recém-entrantes no segmento de consultorias: falta de conhecimento pratico da area;
Pouca experiéncia de mercado: mesmo com uma presenca ativa no mercado, a

experiéncia (medida por anos) € curta;
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Falta de parceiros e apoiadores: a consultoria ainda ndo possui apoiadores ou
parceiros;

Baixo capital para investimentos;

Pouco conhecimento de possiveis armadilhas do setor: como novas entrantes na area, é

necessario estar sempre alerta a tudo que pode prejudicar a vida da empresa.

8.3 Oportunidades

Aumento da demanda por consultorias no Brasil, devido a atual situacdo econémica.
Segundo matéria da Fenacon do inicio de 2016, a atual instabilidade econdémica do
pais elevou a procura pelos servicos de consultoria. A matéria, que consta com
entrevista de grandes nomes da area, traz uma opinido positiva do setor do socio-lider
da EY, conhecida por uma das maiores préticas de consultoria do mundo?;

Maior preocupagédo das empresas em lidar com situagdes de risco e evitar crises que
possam interferir nos seu ganhos®

Implementagdo do Novo Ensino Médio conforme a Lei da Reforma do Ensino Médio,
que trard mudancas no processo de trabalho das escolas e deixa-as vulneraveis para
falhas de comunicacéo interna e crises;

Beneficios oferecidos por sistemas como SEBRAE e SENAI para pequenas e médias
empresas;

Iniciativa de uma consultoria especifica, focada em um atendimento e servigo
personalizado;

Crescente nimero de mado de obra qualificada com a formacdo dos egressos em
Comunicacdo Organizacional: s&o iniciadas duas turmas com 44 alunos por semestre e
formados aproximadamente 8 alunos por semestre (numero crescente). Além disso,
tambem é crescente o nimero e pds-graduados em Comunicagdo Organizacional;
Aumento do senso critico dos brasileiros, que resulta em uma preocupacdo das
empresas com 0 sucesso dos seus processos e com sua imagem institucional;
Ampliagdo das plataformas digitais, permitindo maior acesso a contetdos para
realizacéo dos projetos e a busca de ferramentas para especializacéo;

Redes sociais como importante meio de propagac¢ao dos negdcios.

1 Declaracdo do gestor: Antdnio Vita, a procura por servigos relacionados a governanga e gestdo de risco se deu
a partir de 2015 em funcgéo dos escandalos de corrupgdo e 0 aumento da preocupacdo das multinacionais
reguladas por 6rgdos fora do Brasil. Sem mudanca no cenério politico e econdmico do Pais, a procura continuaré
nessas areas
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8.4 Ameagcas

Instabilidade econémica brasileira interferindo na abertura de novos negécios;
Consultorias de renome consolidadas que prestam servicos voltados a prevencdo de
crise e comunicacdo interna;

Mercado pouco solido no Brasil: Por se tratar de uma area de em crescimento, o setor
ainda precisa se estabelecer;

Falta de normas e 6rgéos regulamentadores especificos do setor;

Tecnologias que demandam mais investimentos;

Crise de credibilidade politica vivida atualmente no Brasil: Os problemas enfrentados
pela sociedade podem acarretar na visdo que a populacdo tera perante a novas
iniciativas de empreendedorismo;

Dificuldade de consolidacéo de uma consultoria deste tipo;

8.5 Andlise de concorréncia

Em uma pesquisa quantitativa tendo como base 0s meios de comunicacdo digitais, ndo

encontramos concorrentes diretos (consultorias) que oferecem o mesmo conjunto de acdes de

forma especializada. Mesmo assim, tomamos como fonte de estudo as agéncias de

publicidade que prestam os servicos futuramente oferecidos por nés. Utilizou-se como critério

de escolha aquelas que estdo ou ja estiveram presente no guia de empresas de comunicacao.

Sdo elas: Central Press (na area de gestdo e comunicacao de crises) e NQM Comunicacao (na

area de comunicagdo interna).

Pontos positivos - Central Press:

Mais de 15 anos de atuacdo na &rea da comunicagdo: Presenca forte nos meios digitais
e ndo digitais, conhecimento das armadilhas de mercado e das acBes que devem ser
tomadas para preveni-las.

Clientes de renome: Atuacdo com clientes de grande porte como Copel, Universidade
Positivo e Ademilar.

Atuacdo em 4 paises: A empresa fez uma parceria estratégica com a Agency Brazil,
uma das 10 maiores empresas de “Public Relations” do Reino Unido, que possui
unidades em Londres, Doha (Qatar), Boston e Nova lorque.

Diversos prémios na area: Premiada pela ABERJE, que reconhece os melhores
trabalhos em agéncias de comunicacéo.

Boa localizagio: A agéncia possui sede no bairro Agua Verde, em Curitiba.
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Boa reputacdo: Depoimentos de clientes de alto padréo (como diretor de marketing do
Sicredi) estéo presentes no site da agéncia.

Boa propaganda: Aparente posicionamento estratégico no Google.

Grande cartela de servicos: A agéncia possui uma estrutura para oferecer desde
Assessoria de Imprensa até Relacdes Publicas.

Participagéo frequente no Facebook e LinkedIn: Atuagdo ativa e com frequéncia nas
redes sociais.

Pontos negativos - Central Press

Nome pouco conhecido: Mesmo com um longo tempo de atuagdo, em uma pesquisa
qualitativa entre 10 professores da area de comunicacdo, somente 2 conheciam a
empresa.

Cartela de servigos muito extensa e com pouca especializacdo: A oferta de varios
servicos pode ser menos satisfatoria levando em consideracdo a falta de foco da
cultura organizacional em menos quesitos.

Logomarca pouco atraente: Layout com tragos antigos e pouco marcantes.

Pouca participacdo em outras redes sociais, como o Instagram: Mesmo com atuacgdo
ativa no Linkedin e Facebook, a agéncia ndo possui participacdo frequente no

Instagram, rede social essencial nos dias de hoje.

Pontos Positivos - NQM Comunicacado

20 anos de atuacdo: Histéria extensa, conhecimento das necessidades e
particularidades do setor de atuacéo.

Clientes de renome: Fazem parte do portfélio da agéncia clientes como a Unimed e
Park Shopping Barigui.

Sede também em S&o Paulo;

Atendimentos em Brasilia e no Rio de Janeiro: Com duas sedes brasileiras, a agéncia
também divide sua atuacdo em outras capitais influentes: Brasilia e Rio de Janeiro.
Associada a ABRACOM (Associagédo Brasileira das Agéncias de Comunicagéo)

Boa localizacdo: A agéncia esté localizada em dois pontos centrais: Um em Curitiba,
no centro civico; E outro em S&o Paulo, no bairro Paraiso.

Utilizacdo de caracteristicas regionais no nome para diferenciacao: A sigla NQM

vende um jargdo jornalistico proprio de Curitiba que significa “Nem Que Morra”.



Trata-se de um indicativo para os jornalistas de que o assunto NQM é muito
importante e prioritario na pauta do dia.

e Participacdo ativa no Facebook e Linkedin: Frequéncia nas duas redes sociais.

e Video Institucional: Site possui video institucional como um dos quesitos para se

diferenciar dos concorrentes.

Pontos negativos - NQM Comunicacao
e Site simples: O layout é criativo, mas possui poucas abas e pouca interacao.
e Falta de participacdo em outras redes sociais, como o Instagram;
e Pouco conteudo explicativo acessivel: A agéncia apresenta somente uma breve
explicag¢do em seu site, ndo abrindo espago para um “saiba mais” por exemplo.

e Pouca propaganda digital: Presenca pouco influente no Google.



9 CICLO DE VIDA PARA O EMPREENDIMENTO

Conforme descrito no item 4, a Wolf Comunicacgdo encontra-se em fase de namoro,
momento no qual a empresa ainda ndo existe; ha apenas uma ideia e um planejamento, se
estendendo até a concretizagdo por completo da organizacdo. No namoro, o fundador da
empresa precisa acreditar em sua ideia e no seu sucesso, pois apenas com essa crenca sera
possivel enfrentar as grandes dificuldades e crises que podem ocorrer durante as outras fases
do ciclo de vida que irdo surgir (ADIZES, 1990, p.13).
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Figura 3 - Ciclo de vida do empreendimento
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10 CONSTRUCAO DE CENARIOS PARA O EMPREENDIMENTO

Quando uma empresa é criada, a maioria das pessoas pensa em um ciclo de vida como
algo sem barreiras ou momentos ruins. Nos dias de hoje, & necessario pensar nas
oportunidades e nas dificuldades que vdo permear um novo empreendimento. O cenério atual
das consultorias no Brasil estd rodeado por uma grande gama de oportunidades. Conforme
destacado no inicio deste trabalho de conclusao de curso e na analise de cenario, 0 mercado de
consultoria apresentou um crescimento de 20% em 2015, devido a procura de gestores por
formas de se manter atuantes mesmo com as turbuléncias do mercado.

Segundo matéria do Estaddo de marco deste ano, as empresas normalmente procuram
uma consultoria empresarial por quatro principais motivos:

Na maioria dos casos, empresas contratam o servico de consultoria
empresarial por quatro principais motivos: por ndo saber identificar o
problema, por saber identificar o problema e ndo saber como resolvé-lo, por
falta de pessoas disponiveis para se dedicar a uma determinada urgéncia -
quase sempre nem é da algada destas pessoas fazé-lo - necessitando assim de
pessoas de fora para resolver a suposta urgéncia e permitir que a equipe
continue focada em suas principais atividades e, por fim, por que a empresa
precisa tomar medidas impopulares que poderiam impactar a equipe de um
modo geral, sendo mais conveniente que profissionais que ndo fazem parte da
empresa tomem esta frente, se retirando quando o objetivo tiver sido
concluido. (ESTADADO, 2017)

Estes quatro principais pontos sdao exemplos de onde uma consultoria especializada em
comunicagdo interna e gestdo e comunicacdo de crises pode atuar. Tendo como base o
segundo fator (saber identificar o problema e ndo saber resolvé-lo), vamos trazer um caso
especifico de rede educacional privada, que se enquadra no segmento escolhido pela
consultoria, para visualizagdo do cenario atual. E importante ressaltar que a construgio dos
cenarios relativos a consultoria ja foram apresentados no item dois deste trabalho.

Em junho de 2017, o Colégio Marista do Rio Grande do Sul virou assunto na midia
nacional devido a uma festa direcionada aos estudantes do ensino médio com o tema “se nada
der certo”, referindo-se as alternativas dos alunos diante de um possivel desempenho ruim na
prova do vestibular. Os alunos deveriam ir fantasiados de profissdes que seriam uma segunda
opcéo para eles. No entanto, a festa teve varios alunos fantasiados de empregados ou lixeiros,
dando o sentido que de estas profissdes seriam ruins ou destinadas aqueles que nao tém mais
escolha. O caso ocasionou um prejuizo reputacional ndo somente para o colégio, mas para
toda a Rede Marista do pais, que vende valores fundamentais religiosos. Mesmo o caso sendo
sobre uma das unidades, a noticia se espalhou e a imagem de outras sedes foi vista de maneira

errada. Em Curitiba, por exemplo, um grande nimero de pessoas condenou o colégio Marista
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da capital, considerando que o fato tinha acontecido nele. Foram feitas varias publicacGes
contra o colégio, mostrando decepcao pela postura tomada.

O que realmente aconteceu: Outro colégio do Rio Grande do Sul, especificamente em
Novo Hamburgo, tinha oferecido a festa. No entanto, devido ao tamanho e maior
conhecimento do publico sobre o colégio Marista, a divulgacdo de uma foto antiga de um
acontecimento do mesmo género de dois anos atras levou as pessoas a entenderem como um
caso atual, causado pela rede.*?

Neste ponto é ilustrado como uma consultoria especializada teria influéncia neste
caso. O colégio Marista sabia que uma festa deste tipo era um problema e, como atitude, a
excluiu do seu planejamento. No entanto, todos os registros que poderiam vincular a imagem
do colégio novamente a festa ndo foram excluidos, deixando aberta a possibilidade para novos
estragos. A atuacdo de uma pessoa externa, mais propriamente um consultor especializado na
area, poderia ter auxiliado o colégio a eliminar o problema por completo (detectando) e
atuando na fortificacdo da comunicacdo interna, evitando os estragos futuros. Da mesma
forma, uma analise dos concorrentes mais atenta por parte do colégio Marista teria permitido
que ela aprendesse com o erro de outras instituices e se prevenisse contra este tipo de
problema.

A partir desta andlise, é possivel identificar algumas das estratégias que podem ser
adotadas nos projetos de consultoria, e como sua utilizacdo pode ser um fator diferencial no

dia-a-dia dos futuros clientes.

12 http://emais.estadao.com.br/noticias/comportamento,escola-e-acusada-de-discriminar-profissoes-em-
atividade, 70001826867
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11 PLANO DE MARKETING E COMUNICACAO

O planejamento de comunicacdo é fundamental para estabelecer as estratégias de
abordagem com stakeholders. Ndo somente por tratar-se de uma empresa de comunicacao,
sabemos que é indispensavel ter uma base sélida para permitir que nosso publico nos conheca
e, posteriormente, tenha toda estrutura necessaria antes, durante e depois do servi¢o escolhido.
E no plano de marketing e comunicacdo que se define quais as mensagens e como elas serdo
transmitidas para o publico, e se definem as estratégias necessarias para alcancar o objetivo
geral e os especificos da organizagdo. O objetivo é desenvolver estratégias de comunicacao
integrada para criar o posicionamento e insercdo da marca no ambito online e offline.
Reforcamos o conceito do Phygital (Physical + Digital), e acreditamos que nao existem
barreiras entre o fisico e o virtual.

Para criacdo e estruturacdo deste plano de comunicacdo foi utilizado como base - além
de todos os estudos durante a graduacao - os resultados obtidos através da analise SWOT e a
segmentacdo do publico alvo. Também foram analisadas as ferramentas presentes no mercado
e seu nivel de efetividade de acordo com as experiéncias praticas das integrantes deste
trabalho de concluséo de curso.

O publico-alvo sdo os gestores (diretores, gerentes e coordenadores) do segmento
educacional privado, de ensino infantil, fundamental e médio de Curitiba. Este publico tem
entre 30 e 60 anos e pelo menos 10 anos de carreira; possuem familia formada e sdo adeptos
as tecnologias maveis.

Para atingir o objetivo tracado, € necessario o desenvolvimento das seguintes acdes

estratégicas:

11.1 Criagéao do website

Na atualidade, a presenca digital é indispensavel para uma organizagdo. Por isso,
iniciaremos nossa estratégia online com a criacdo do website. Ele € a plataforma na qual o
cliente podera obter as informacdes essenciais sobre a empresa de forma mais aprofundada,
como, por exemplo, o descritivo dos servicos realizados, informagdes de contato, clientes
atendidos (portfdlio) e historia da empresa. Além disso, a producdo de conteddo autoral, que
demonstre a expertise da Wolf Comunicacdo para o cliente, serd feita através de um blog

incorporado ao website, que deve receber conteudo novo a cada 15 dias.
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Escolhemos um design para o website composto por blocos de diferentes tamanhos
que mesclam textos e imagens. Trata-se de um estilo moderno, intuitivo e facilmente
navegavel através de dispositivos maoveis.

No topo da homepage, uma barra de links permite que o usuario navegue pelas
paginas do website: Sobre N6s (contendo a histéria e os valores da empresa), Servi¢os
(apresenta o portfolio de servigos da empresa), Projetos & Clientes (mostra clientes com 0s
quais ja trabalhamos, testemunhos de clientes satisfeitos e estudos de caso de projetos ja
implementados), Blog (trazendo conteudo relevante para o publico-alvo e que revele a
expertise da Wolf Comunicagdo nos temas sobre os quais escreve) e Contato (contendo
informacdes sobre e-mail e telefone, bem como um formulério de contato), bem como icones
para as redes sociais da empresa. Logo abaixo, teremos um banner principal, estilo carrossel,
gue apresenta a empresa e seus principais servi¢os, juntamente com imagens que exprimem as
sensagdes que desejamos transmitir ao cliente. Um dos blocos de destaque no centro do
carrossel apresentara o video institucional. Mais abaixo, um conjunto de blocos apresenta o0s
servigcos da empresa: Consultoria em Comunicacdo Interna, Consultoria em Gestdo de Crises
e Consultoria em Prevencdo de Crises. Cada um dos servicos acompanha um breve descritivo
de sete linhas e uma imagem ilustrativa.

Neste conjunto de blocos, também se aproveita para mostrar um testemunho de cliente
satisfeito, a Ultima noticia do blog e agilizar o processo de contato através de um formulario
resumido colocado diretamente na homepage. Apds o preenchimento do formulario, o cliente
recebe uma janela (estilo pop-up) com uma mensagem de agradecimento. Todos 0s cadastros
séo enviados para 0 e-mail institucional, compilados em uma tabela de leads e o contato com
o cliente deve ser feito em até 36h. Todos 0s registros que aceitarem receber nossos
comunicados via e-mail serdo inseridos no mailing da consultoria e receberdo as newsletters e
e-mail marketing de acordo com o planejamento.

As demais paginas do site seguirdo estruturas adequadas para cada tipo de contetdo: a
pagina Sobre Nés contera um banner principal (distinto daqueles da homepage), seguido de
texto e infografico; a pagina Servicos deve conter os banners principais da homepage e
apresentar os titulos e imagens ilustrativas dos servicos, que quando clicados revelardo o texto
descritivo com informagdes completas e um botdo de Call to Action (CTA) com o texto
“Entre em contato para saber mais”; estruturas semelhantes, que combinam imagens e textos
em blocos, serdo adotadas nas paginas Projetos & Clientes e Blog. Na pagina Contato,

constardo o telefone e e-mail de atendimento, bem como um formulario de contato.
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Figura 4 - Prévia da homepage do website

11.2 Criagé&o de brand persona

Diferentemente do publico-alvo, a brand persona traz aspectos mais realistas e
personalizados, como se fosse a representacio do cliente ideal.** Com a criagdo de uma brand
persona, é possivel ver de forma mais ampla o perfil de nossos futuros clientes. Tendo este
entendimento do perfil, realidade e necessidades do nosso cliente, podemos elaborar
estratégias de comunicacdo e marketing mais eficientes.

Abaixo se encontra um exemplo de brand persona para nosso empreendimento:

13 https://marketingdeconteudo.com/o-guia-para-criacao-de-personas/
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Figura 5 - Exemplo de brand persona

Paula: gestora, estudiosa e empreendedora

Cargo: Diretora

Empresa: Rede de Escolas Particulares

Idade: 46 anos

Género: Feminino

Educacdo: Mestrado

Habitos: Utiliza o computador da empresa para ler e responder e-mails, mas a maior parte de
sua navegac&o online se da pelo celular e tablet. Usa redes sociais de forma intensa, tanto para
uso pessoal quanto profissional. Aprecia o LinkedIln como uma 6tima ferramenta para
negocios. Antenada sobre as novidades do seu setor de atuacdo, participa de feiras e
congressos do setor de educacgéo. IndicacGes de colegas de outras empresas sdo cruciais para
fechar negocios com novos fornecedores. Aprecia viagens internacionais, programas culturais
e dicas sobre como melhorar sua gestao.

Objetivos: Encontrar formas de melhorar o clima organizacional e estimular a equipe,
garantir a total satisfacdo do cliente (alunos e pais) e evitar crises na empresa onde atua.
Desafios: Grande ndmero de funcionérios e, por isso, muitos conflitos para gerir; Falta de
tempo para resolver todos os conflitos que surgem; Muitas atividades.

Como nossa empresa pode ajuda-la: Desenvolvendo solucBes especializadas para
comunicacgdo interna e prevencdo de crises autossustentaveis e cujas tarefas sejam delegadas

de forma pulverizada entre os funcionarios administrativos.
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11.3 E-mails

Os e-mails serdo uma das principais formas de comunicacdo digital com os clientes:
sera utilizado para envio de propostas, negociacdes, respostas a duvidas, envio de trabalhos,
solicitacGes e demais necessidades, bem como para agdes de e-mail marketing.

Em primeiro lugar, é necessaria a criacdo de e-mail institucional para concentrar

formularios preenchidos e atendimento geral, atendimento@wolfcomunicacao.com.br, bem

como criar um e-mail para cada uma das colaboradoras, no formato

nome@wolfcomunicacao.com.br. Estes serdo aplicados nos cartfes de visita, assinaturas de e-
mail, pagina de contato do website, etc.

Para disparo de e-mail marketing e newsletters, serd utilizada a ferramenta AKNA.

11.4 Facebook

A criagdo da pagina no Facebook é necesséria e estratégica. O Facebook permite um
contato répido, aberto e interativo com os clientes e prospects. Ele € uma excelente
ferramenta de captacdo de leads, tanto organicos como pagos via Facebook Ads.

Nos dias de hoje, as pessoas que acompanham uma pagina esperam que ela tenha
frequéncia, entdo tracamos um planejamento de postagens para nosso Facebook da seguinte
forma: 2 postagens semanais, considerando as categorias: engajamento (que gere
combinacOes de curtidas, comentérios e compartilhamentos), divulgacao dos servicos, noticia
do blog; e publicagdes para datas comemorativas relacionados ao segmento de atuagdo, como
por exemplo: 15/03 - Dia da Escola; 28/04 - Dia da Educacdo; 12/11 - Dia do Diretor de
Escola; 15/10 - Dia do Professor; 11/08 - Dia do Estudante.

As pessoas buscam no Facebook servicos, avaliagcdes, contelidos e respostas as suas
davidas, ou meramente entretenimento. Todos os contetdos trabalhados em nossa pagina
serdo destinados ao nosso publico alvo e terdo como misséo levar em consideracdo problemas

diarios e formas praticas de soluciona-los.
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Quer saber como? Visite nosso site e saiba mais:
www.wolfcomunicacao.com.br/servicos/comunicacac-interna

Comunicacao interna é:

equipe organizada,
eficiente e unida.

Gestao de Crises e Comunicacao
Interna para o setor educacional

s Curtir W Comentar = Compartilhar U~

=0 138 Ordem cronologica

16 compartiihamentos

"
?ﬁ 8  Escreva um comentario

woLr

Figura 7 - Prévia de publicagcdo do Facebook (divulgacao de servicos)
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Wolf Comunicagado

e 1h \‘

Novidade do blog: como preparar a implementacao do Novo Ensino Médio na
sua escola e se prevenir para os problemas que vocé possa encontrar com
sua equipe, com os pais e alunos: bit.ly/ar67 11dd

L ol

*

IMPLEMENTANDO O
NOVO ENSINO MEDIO

Como se grgparar para os problemas
com os publicos e prevenir problemas
e situacoes de crise

WOLF

Comunicagao

s Curtir ¥ Comentar #» Compartilhar I~
=0 138 Ordem cronolégica ~
16 compartilhamentos

E z Escreva um comentario...
o

Figura 8 - Prévia de publicacdo do Facebook (noticia do blog)
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Essa € a sincera homenagem da Wolf Comunicacao a todos aqueles
professores e professoras que nao deixam o show parar, mesmo que isto
signifique corrigir avaliacdes aos finais de semana, preparar aulas durante
a madrugada e lidar com personalidades dificeis todos os dias. Parabéns

pela garra e pela dedicac&o. Vocés transformam o mundo!

s Curtir W Comentar «» Compartilhar

=0 138

16 compartilhamentos

Comunicagao

Ordem cronologica ™

Figura 9 - Exemplo de publicacdo do Facebook (datas comemorativas)

Como esta incluso em nosso planejamento a participacdo em feiras e parcerias,

também serdo feitas postagens divulgando estes eventos de acordo com sua frequéncia e

necessidade. O planejamento do Facebook sera feito com antecedéncia em todos 0s meses e

0s eventos que ja estiverem marcados serdo incluidos.



11.5 LinkedIn

Por se tratar de uma rede voltada aos negdcios e com um cardter mais formal, o
LinkedIn é uma ferramenta potente para conectar-se com gestores das nossas empresas-alvo.
A partir dele, é possivel trocar experiéncias profissionais, procurar e ofertar empregos, criar
chats de troca para troca de conteudos, criar rede de contatos e estar por dentro das noticias do
mundo de negdcios. E uma plataforma fundamental de atuacio em empresas especializadas
no nosso setor, onde o contato com outros gestores deve ser muito proximo.

Criaremos uma LinkedIn Company Page, que possuird um descritivo da organizacao.
Também serdo postados conteddos produzidos e acOes realizadas pela empresa, dicas e
ferramentas para nossos clientes. Futuramente, a ferramenta também podera ser utilizada para
divulgacéo de ofertas de emprego. Diferente do Facebook, no LinkedIn teremos mais abertura
para utilizacdo de termos mais técnicos e direcionados a futuros parceiros. Com o
desenvolvimento e crescimento da empresa, podera ser criada uma conta premium, onde é

pago um valor mensal para obter mais vantagens, ou ainda criar anincios na plataforma.

Linkedin [ ——

Zj‘l‘ "1"1’1//4’ Cé’{dﬁ’s 4 Find your next
) =0 g y ? opportunity
Shbw naé ,Mcé U202 o

WOLF < o~

........

Connect with
co-workers

84 your posivon

Figura 10 - Prévia da pagina no LinkedIn

11.6 Instagram
A criacdo de uma conta no Instagram terd o intuito de trazer o cliente para mais perto.

Iremos utiliza-lo com a intencéo de agregar valor e conhecimento da empresa. Criaremos
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historias para serem acompanhadas pelos seguidores, postaremos fotos com clientes,
responderemos duvidas via direct, a ideia € proporcionar um acompanhamento do dia-a-dia de
uma consultoria. Também utilizaremos o Instagram como ferramenta para veiculacdo dos

anuncios que levardo para nosso site via Facebook Ads.

11.7 Itens de papelaria

Como prestadora de servico, é indispensavel a criagdo de cartdes de visita da empresa,
contendo o logotipo e 0 nome da instituicdo, o nome da colaboradora, e-mail, telefone e
endereco. Estes cartdes serdo distribuidos em reunides de negocios, exposicOes, feiras,

congressos e parcei ros.

Cessica Lobo

Socia-Proprietaria

41 3279-4544
WOL_F 47 9 9854 3850
Comunicacao gessicalobo@wolf.com.br

Figura 11 - Prévia do cartao de visita

Igualmente importante € a criacdo de papel timbrado para documentos oficiais, como
declaracGes e propostas comerciais. O papel timbrado contém a marca, telefone e endereco da
empresa, bem como os dizeres “Gestdo de Crise e Comunicagdo Interna para o setor
educacional”. Apesar de cada vez mais dispensdvel num tempo no qual o digital torna-se
padrdo, também sera criado um envelope oficio personalizado com motivos da Wolf
Comunicacdo, para quando for necessario fazer envio de documentos através do servico de

correio.



Figura 12 - Prévia do papel timbrado e envelope

Além disso, outros materiais de papelaria como pasta de papel (para transporte e
entrega de documentos oficiais para clientes), cracha de identificagdo, artes para CD, etiquetas
e outros que permitam uma identidade visual padrdo da empresa também serdo produzidos

conforme a necessidade.
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Figura 13 - Prévia da papelaria

11.8 Estratégia de Midia

A estratégia de midia contemplara as redes sociais acima descritas (Facebook,
LinkedIn, Instagram). Pensando na tendéncia cada vez mais digital do marketing, serdo
utilizadas ferramentas de marketing digital para criar um bom posicionamento da empresa e

divulgacéo da marca, assim como dos servigos ofertados.

11.8.1 Google AdWords

Criaremos uma conta na plataforma Google AdWords. A ferramenta possibilita criar
anuncios no buscador do Google e melhora o posicionamento da pagina quando pesquisada
através de palavras chave. Para pensar nessas palavras chaves ira ser utilizada a técnica long
tail (em portugués, cauda longa), que diz respeito a comprar palavras chaves extremamente
segmentadas com o objetivo de otimizar links patrocinados e também de criar conteldos
segmentados que atinjam publicos determinados. Alguns exemplos de palavras que poderdo
ser utilizadas sdo “Consultoria de Comunicagao Interna em Curitiba”, “Consultoria em Gestao
de Crise em Curitiba”. Para realizagdo dessas campanhas via Google, serd distribuido um

valor de R$ 150,00 mensais, baseado no fluxo de caixa e orgamento inicial da empresa.

7



Além dos investimentos via Google AdWords, sera criada uma conta no Google My
Business, onde serdo colocadas diversas informagfes sobre a empresa, localizagdo, como
chegar, link do Facebook, fotos e é onde também a empresa recebe avaliagdes e comentarios.
E importante a criacdo para o Google direcionar dados corretos as buscas feitas e para o

acompanhamento das avaliagOes feitas pelos clientes.

11.8.2 Google Analytics

Ainda nas plataformas disponibilizadas pelo Google, sera criada uma conta no Google
Analytics vinculada ao website da empresa. Essa ferramenta oferece métricas valiosas para
nossa estratégia digital: permite saber quantos usuérios acessaram o website, quanto tempo
essas pessoas permaneceram na pagina, quantas dessas pessoas apenas entraram e sairam sem
realizar nenhuma acdo no site, se a maior porcentagem do publico é novo visitante ou se ja
entrou mais de uma vez na pagina, origem dos acessos, que tipo de rede, operadora, aparelho,
localizagdo, sexo, quais abas do site foram visitadas e quantas vezes foram, assim como as
mais acessadas.

O Google Analytics é usado como ferramenta estratégica aprofundada para saber quem
S80 0s prospects, quem sao 0s Visitantes ja retornantes e assim poder desenvolver e aprimorar
campanhas para aumentar o numero de leads e consequentemente de vendas. Permite ter uma
visdo detalhada do publico visitante do website. Assim como o Google AdWords, o Google
Analytics também disponibiliza a producédo de relatérios, que sdo analisados para, a partir dai,
utilizar os dados obtidos no planejamento estratégico do préximo més. Os dados do Google
Analytics podem ser mesclados com os dados do Google AdWords, ou seja, todo o fluxo de
gerado através do links patrocinados também é mostrado no Analytics quando ha a vinculagéo

da conta. -

11.8.3 Facebook Ads

Outra estratégia do marketing digital para divulgacéo e posicionamento da marca é o
Facebook Ads. Essa ferramenta paga do Facebook permite o investimento de capital para
obter mais curtidas na pagina, cliques no site, visa aumentar o fluxo de visitantes na pagina, o
alcance das publicacbes para o publico determinado, alcance local determinado e
consequentemente busca o aumento do trafego organico na pagina do Facebook. Além do
site, 0 Facebook também é uma importante ferramenta para captacéo de leads, pois, a partir
da busca da pagina e das avaliagdes nelas feitas, criam-se novos prospects. Definiremos um

or¢amento inicial de R$150,00 para aplicacdes em campanhas via Facebook Ads.
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11.9 Webinar

Considerando que nosso publico alvo séo instituicbes do setor educacional, uma
excelente ferramenta para captacdo de clientes e de apresentacdo dos servigos ofertados é o
Webinar, ou web seminar. A ferramenta possibilita a realizacéo e transmissdo de seminérios,
através de uma plataforma ao vivo e online, uma espécie de conferéncia digital que se encaixa
como uma estratégia de marketing de conteudo, pois € uma oportunidade de mostrar a
expertise da Wolf Comunicacdo com os temas de comunicacdo e gestdo no setor educacional.
O papel mais interessante de um webinar € possibilidade de troca de contetido. Especialistas
de diferentes areas compartilham seu conhecimento e a0 mesmo tempo os telespectadores
interagem, fazendo com que a informacéo funcione como uma via de mao dupla.

Além de auxiliar no aprendizado de quem esta assistindo, o Webinar ajuda a gerar
autoridade para empresa que a realiza. Levando em consideragdo que nosso setor de atuacédo é
0 educacional, essa é uma ferramenta extremamente estratégica e compativel como o perfil do
nosso publico. Para tal, serd necessario adquirir uma assinatura de uma plataforma como o

GoToWebinar, WebEx, Eventioz ou similar.

11.10 Parcerias

Outra estratégia de marketing é a participacdo (como palestrante, expositor ou
participante) em feiras e conferéncias relacionadas ao setor educacional, para divulgacao e
apresentacdo dos nossos servicos. Trata-se de uma étima oportunidade de relacionar-se com
um grupo de potenciais clientes altamente qualificados. Essa seria uma forma de mostrar qual
seria a relevancia para uma escola ou instituicdo de ensino contratar uma consultoria de
gestdo e comunicacdo de crise e comunicagdo interna. Além disso, ha também uma troca de
conhecimento constante nessas feiras e conferéncias que permitem tanto a empresa conhecer
melhor seus prospects e gerar um posicionamento positivo com eles, quanto para eles

absorverem conhecimento em relacéo ao setor de atuacdo da Wolf Comunicacéo.

11.11 Video Institucional

Outra acdo para ser desenvolvida apés a implementacdo do negdcio é a criagdo de um
video institucional. Essa ferramenta é muito importante para apresentacdo da empresa, para
mostrar o conceito da marca, divulgar o trabalho realizado, bem como transparecer uma

postura de confiabilidade para o cliente. Esse video pode ainda ser disponibilizado em
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diversas midias além do préprio site da empresa, como Facebook, LinkedIn e YouTube, isso

também acarretaria em um processo de prospec¢do de novos clientes.

11.12 Cronograma

Considerado o tempo necessario para a formacao de todas as participantes da equipe e
também o tempo para implementacdo do negdcio, o cronograma de implementacdo das agdes
do plano de comunicacao se iniciard em julho, quando a empresa possui previsao de inicio de
atividade. O cronograma foi planejado para o0s seis primeiros meses de atuacdo, durando até
dezembro de 2018.

No més de julho o site da empresa entrard no ar, juntamente com a criacdo de persona
e das contas do Facebook, Instagram e LinkedIn. Também sera criado um e-mail institucional
e serdo realizadas as impressdes e producdo dos materiais de papelaria, quanto ao ultimo, sera
produzido em quantidade semestral. Apos criadas todas paginas de midias sociais, a produgéo
de conteudo e movimentacdo das paginas serdo constantes.

Em agosto teréd inicio o0 monitoramento dos resultados do primeiro més e criacao de
campanhas via Google AdWords, Google Analytics e Facebook Ads, baseadas nestes
resultados obtidos. Em setembro, com dois meses de funcionamento do site e com a métrica
dos primeiros resultados obtidos, inicia-se a utilizacdo de uma plataforma de e-mail
marketing. Em Novembro, ap6s quatro meses do inicio do negdcio ira se iniciar a procura por
parcerias e participacGes em feiras e conferéncias do setor educacional, isso para que em 2019
haja a possibilidade de prospectar novos clientes por meio dessa acao.

Ja em dezembro de 2018 ira se iniciar a insercdo da empresa para trabalhar em uma
plataforma webinar, isso pois, no sexto més de atuacdo a empresa ja terd se organizado em
relacdo as suas midias e poderd iniciar a criagdo de estratégias para comecar a atuar na
plataforma em 2019. Também e dezembro sera realizado a gravacdo de um video
institucional, pois, a empresa ja tera atuado cinco meses no mercado, terd algumas
experiéncias para demonstrar e ja tera finalizado a insercdo de toda parte de comunicagdo da

empresa.

Atividade JUL/18| AGO/18 | SET/18| OUT/18 NOV/18 | DEZ/18

Website

Facebook

Instagram
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LinkedIn

E-mail marketing

E-mail institucional

Webinar

Monitoramento de midias

Papelaria

ParticipagOes em eventos

Video institucional

Tabela 3 — Cronograma das atividades de comunicagao e marketing

11.13 Manual da Marca
A marca é o elemento visual que permite identificar a empresa e seus valores
fundamentais. Para garantir que a marca cumpra sua finalidade, é importante conferir se

algumas condicdes de utilizacdo sejam observadas conforme descrito a seguir.

11.13.1 Adjetivos que definem a marca

A marca ndo é composta apenas pelo seu logotipo e aplicacBes, mas a todo um
espectro de sensacdes que ela pode causar em seu publico. A marca Wolf Comunicacédo busca
transmitir as sensacGes de protecdo, ética, responsabilidade, confiabilidade, parceria,

otimismo e modernidade.

11.13.2 Logotipo e variagdes

O logotipo da Wolf Comunicacdo ¢ composto pela silhueta de um lobo uivando, na
cor branca, dentro de um quadrado turquesa, que possui uma moldura composta por uma
borda interior branca e uma borda exterior da mesma cor do quadrado (elemento gréafico).
Abaixo deste elemento grafico, hd um elemento tipografico de duas linhas, centralizado em
relacdo ao elemento acima, onde 1é-se Wolf Comunicacéo.
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WOLF

Comunicacao

Figura 14 - Logotipo da Wolf Comunicacéo

O logotipo permite as seguintes variagoes:

WOLF

Comunicagao

Figura 15 - Logotipo da Wolf Comunicagé&o (verséo alternativa)

Elemento gréafico a esquerda, elemento tipografico a direita: Esta variacdo deve estar ancorada

préxima as margens esquerdas dos elementos graficos de uma arte oficial.

WOLF

Comunicacao

Figura 16 - Logotipo da Wolf Comunicacéo (verséo alternativa Il)

Elemento gréafico a direita, elemento tipografico a esquerda: Esta variacdo deve estar ancorada

préxima as margens direitas dos elementos graficos de uma arte oficial.



WOLF

Comunicacao

Figura 17 - Logotipo tipografico da Wolf Comunicacé&o

Tipografico: Também pode ser adotado o logotipo tipografico, apenas nas cores preta ou

branca, sem o elemento grafico acompanhando. Também pode ser utilizado para artes oficiais.

11.13.3 Cores e Formas

O branco significa seguranca, pureza e limpeza. Sua caracteristica basica € a
igualdade, o que implica justica e imparcialidade, neutralidade e independéncia. A cor branca
é totalmente reflexiva, despertando abertura, crescimento e criatividade*. O branco atraia o
pensamento logico e competéncia comunicativa e como tal € uma cor de sucesso em
praticamente todos os mercados-alvo®®.

Hexadecimal: #FFFFFF; RGB: 255, 255, 255; CMYK: 0,0, 0, 0

A cor turquesa simboliza versatilidade e criatividade. E ideal para qualquer empresa
relacionada com a comunicacio, incluindo oradores publicos®®, e negécios relacionados com
0 ensino (salas de aula, formadores e professores, por exemplo) para porque representa a
clareza de pensamento e de comunicacéo.

Hexadecimal: #009687; RGB: 0, 150, 135; CMYK: 100, 0, 10, 41; Pantone: 3285 C)

O significado do lobo pode ser explorado a partir de duas perspectivas: das
caracteristicas inerentes ao animal e das alegorias criadas pelo homem em torno da figura do
lobo. Quanto aos comportamentos e caracteristicas inerentes ao animal, temos a excelente
visdo noturna, que o permite enxergar com clareza em sua jornada através das horas mais
escuras do dia; por isso, o lobo consegue transpor esta condi¢do adversa e sobreviver a noite,
parte do dia que desperta temor a boa parte dos outros animais. O lobo é um animal social que
caga em grupo e por isso inspiram uma qualidade de parceria; para tanto, o uivo é essencial
para garantir a comunicacdo e cooperacao na alcateia. Em relacdo aos diversos mitos e lendas
criados em torno do lobo, a maioria relaciona a figura do lobo a caracteristicas humanas

negativas, especialmente aos lobos de pelagem escura. Em diversas culturas que tém contato

1 www.portaldomarketing.net.br/o-significado-das-cores-o0-branco-em-propaganda-publicidade-e-marketing
15 http://pme.pt/a-psicologia-das-cores-para-empresas/
16www.portaldomarketing.net.br/o—significado—das-cores-o—turquesa—em-propaganda—pubIicidade—e-marketing
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com este animal, o lobo é um animal espiritual, geralmente relacionado com deuses da guerra,
como na cultura nordica, cherokee e greco-romanal’. No mito da criagcido da Roma Antiga, 0
lobo tem um papel de destaque: os gémeos Rémulo e Remo sdo adotados, amamentados e
criados por uma loba*®, o que conferiu ao animal um alto status nesta cultura antiga. Portanto,
apesar dos diversos discursos circulantes que conferem significagfes negativas aos lobos,
algumas outras o conferem as qualidades da protecdo, da luta e da forca.

O formato quadrado representa seguranca, equilibrio e honestidade. A linha horizontal
representa éxtase e calma, enquanto que a linha vertical representa prontidao e equilibrio. Este
formato € notadamente utilizado em logotipos de bancos, como o Itall e Bradesco®®.

11.13.4 Tipografia

O logotipo utiliza duas fontes gratuitas e livres para uso comercial: Ethnocentric e
Montserrat (versao Light).

Ethnocentric: utilizada na palavra “Wolf”. E uma fonte sem serifa, de tragos grossos e

de letras exclusivamente em maiusculas. Forte e impactante, chama a atencdo do leitor para si.

ETHNOCENTRIC

Figura 18 - Prévia da fonte Ethnocentric

Montserrat Light: utilizada na palavra “Comunicacdo”. Também ¢ uma fonte sem
serifa, e a delicadeza de sua versdo Light gera um contraste harménico com a tipografia mais

marcante logo acima.

Montserrat Light

Figura 19 - Prévia da fonte Montserrat Light

11.13.5 Propor¢des do logotipo

A marca foi desenhada a partir de relagdes entre seus elementos como alinhamento e
distancias. Estas proporcGes devem ser respeitadas ao redimensiona-la. Toma-se como 1x a
altura da palavra “Comunicacdo” e aplica-se uma area de protecdo de 1x em torno do logotipo

e quaisquer outros elementos graficos ou tipogréaficos.

" http://nova-acropole.pt/a_grande-matador.html
18 http://mundoeducacao.bol.uol.com.br/historiageral/civilizacao-romana.htm
Y http://criativito.com.br/os-significados-das-formas-na-criacao-de-logotipos/


http://nova-acropole.pt/a_grande-matador.html
http://mundoeducacao.bol.uol.com.br/historiageral/civilizacao-romana.htm
http://criativito.com.br/os-significados-das-formas-na-criacao-de-logotipos/
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Figura 20 - Grid do logotipo

11.13.6 Versdo Monocromatica
Para aplicagdes nas quais ndo for possivel preservar a cor original do logotipo, tais
como aplicacdes em brindes, aplicacbes em fundos coloridos e impressdes em escala de cinza

ou rascunhos, deve ser utilizada a versdo monocromatica em preto:

WOLF

Comunicacao

Figura 21 - Versdo monocromatica do logotipo

11.13.7 Aplicacdo em Fundo Colorido
N&o é permitido o uso do logotipo em fundos coloridos ou em escalas de cinza, apenas
em fundos brancos. Para aplicagdes em fundos coloridos ou imagens, somente é permitido o

uso da versao monocromatica.
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11.13.8 Usos Incorretos
N&o é permitido rotacionar, distorcer, esticar, recolorir, aplicar moldura ou utilizar

tracados (outline). Também ndo é permitido o uso do elemento gréafico (lobo) sem o elemento
tipografico acompanhando-o, salvo para aplicacfes em materiais promocionais como brindes

e adesivos previamente aprovados pelo detentor da marca.
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Figura 22 - Usos incorretos do logotipo

11.13.9 Aplicacdo Minima
A legibilidade dos elementos tipograficos da marca deve ser preservada. Por isso, a

aplicacdo do logotipo ndo deve ser inferior a 2 cm x 2,8 cm.

! I 2,8cm

WOLF

Comunicagao

2cm

Figura 23 - Aplicagdo minima do logotipo



12 ACOES DE AVALIACAO CONTINUA DO EMPREENDIMENTO

Indicadores de desempenhos sdo compostos de um ou mais grupos de indicadores que
permitem avaliar continuamente a posicdo e evolucdo de determinada atividade de uma
empresa (DOMANSKI, 2014). Para definir um indicador € necessario, em primeiro lugar,
definir o objetivo que ele possui: 0 que ele ira medir. Em segundo lugar, é preciso justificar
seu uso, mostrando a razdo da sua necessidade. Em terceiro lugar, se verifica se 0s
indicadores escolhidos possuem relacdo com o ambiente interno e externo da empresa. Por
ualtimo, € necessario definir uma meta para esses indicadores, ou seja, os resultados desejados
a partir do uso de determinado indicador. %

Considerando a missdo, visdo e valores da Wolf Comunicacdo e também seus
objetivos ja definidos neste trabalho, entendendo que a empresa ainda se encontra em sua fase
de namoro e quando os indicadores forem aplicados, ela estard no inicio de sua atua¢do no
mercado, tem-se em primeiro lugar indicadores que comprovem a efetividade do negécio.

Os seguintes indicadores serdo adotados pela Wolf Comunicacdo para avaliar seu
desempenho. Estes indicadores sdo recomendados pela manual do SEBRAE de 2007 para

aplicacdo em micro e pequenas empresas entrantes no mercado.

12.1 Lucro liquido operacional

Este indicador ira medir e controlar o lucro obtido pela empresa. Seu uso é necessario
para saber se a empresa esta recebendo retorno sobre seu investimento e para evitar que a
empresa entre no vermelho no seu inicio de atuagdo no mercado. E essencial para mensurar a
efetividade do negdcio no ambiente no qual esta inserido. A meta para 0s primeiros anos do
negocio é um lucro liquido de 30 a 40% sobre os custos do negécio. Para calcular esse
indicador & necessario diminuir o faturamento liquido total da empresa pelos gastos da

empresa.

12.2 Aumento do faturamento

Outro indicador relacionado a efetividade do neg6cio, o aumento do faturamento visa
mostrar 0 aumento no percentual de ganhos da empresa a cada més. Isso permite aos gestores
uma visdo em relacdo ao andamento do negocio e a pensar em medidas a serem tomadas para
0 aumento das vendas. Dentro de um cenario no qual o nimero de consultorias vem crescendo

cada vez mais, como ja descrito no corpo deste trabalho, essa mensuracéo € de extrema valia.

20 http://casadaconsultoria.com.br/indicadores-de-desempenho/
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A meta inicial em relagdo ao faturamento mensal é o aumento no faturamento de 2% ao més.
Para calcular esse indicador é necessario dividir o faturamento do més atual pelo faturamento

do més anterior.

12.3 Eficiéncia comercial

Esse indicador possibilita mensurar a taxa de conversdo dos orgamentos elaborados e
enviados. Permite aos gestores saber se a apresentacdo do negdcio, os valores e as propostas
realizadas estdo agradando aos clientes. Em um mercado competitivo saber se o processo de
trabalho e venda esta sendo eficiente é essencial para garantir o faturamento da empresa. Para
calcular a eficiéncia comercial basta dividir o total de orgamentos aprovados (realizados e em
andamento) pelo numero total de orcamentos enviados. A meta inicial de conversdo
estabelecida é de 10% ao més, ou seja, se forem enviados 100 orcamentos no més, o objetivo

seria fechar 10 negdcios.

12.4 Novos clientes

A quantidade de novos clientes também é importante para que a empresa possa
mensurar a eficiéncia no seu processo de venda. No cenario crescente das consultorias, ganhar
clientes significa estar fazendo certo, dessa forma, esse € um indicador essencial. Para obter

esse valor basta apenas saber o0 nimero de novos clientes em relacdo ao més anterior.

88



13 CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo do presente trabalho, discorremos sobre o atual cendrio de consultorias,
favoravel a criacdo de novos empreendimentos deste tipo, identificamos um nicho de
mercado, o de consultoria especializada em comunicacdo interna e comunicacao e gestdo de
crises voltada para o setor educacional e analisamos as varidveis dos ambientes internos e
externos.

Entendendo esta como uma étima oportunidade de negocio, estabelecemos neste trabalho
a forma com a qual nosso empreendimento, a Wolf Comunicacdo, sera estabelecido:
definimos missdo, visdo e valores, quais serdo 0s servicos prestados, quais serdo os objetivos
e indicadores do negocio e criamos cenarios; estabelecemos fungdes administrativas e
planejamento de marketing e comunicacdo, bem como todo o processo de negociacgdo, entrega
de consultoria e avaliagcdo de qualidade. Além disso, trouxemos o aporte teérico fornecido ao
longo de quatro anos de curso que nos confere o conhecimento necessario para fundar o
empreendimento e desenvolver solugdes de comunicacdo que satisfacam as necessidades de
nossos clientes.

Diante de todo este desenvolvimento, entendemos que estamos conscientes das
oportunidades e desafios deste empreendimento, e nos sentimos confiantes para iniciar esta
jornada, acreditando que estamos preparados para entregar solu¢bes em comunicacao
organizacional valiosas para as instituicdes de ensino, que as permitam melhorar a eficiéncia

operacional e a satisfacdo do consumidor e inibir o surgimento de crises.

89



14 BIBLIOGRAFIA

4BLUE. Afina!l Por que criar uma empresa de consultoria para pequenas empresas?
Disponivel em:
<http://www.4blue.com.br/blog/afinal-por-que-criar-uma-empresa-de-consultoria-para-

pequenas-empresas/>. Acesso em: 15/05/2017

ADIZES, Ichak. Os ciclos de vida das organiza¢des: como e porque as empresas crescem
e morrem e o que fazer a respeito. Trad. Carlos Afonso Malferrari. Sdo Paulo: Pioneira,
1990.

ALDEIA COWORKING. Tabela de planos e pregos. Disponivel em: <
https://www.aldeiacoworking.com.br/wp-
content/uploads/aldeia_coworking_planos_e_precos.pdf>. Acesso em 08/09/2017

ARGENT]I, Paul. Comunicac¢do empresarial. Elsevier Brasil, 2014.

ABERJE. Pesquisa comunicagdo interna: Associacdo Brasileira de Comunicagdo
Empresarial, julho de 2012. Disponivel em:
<http://www.aberje.siteprofissional.com/pesquisa/PesquisaComunicacaolnterna2012.pdf>.
Acesso em 20 de abril de 2017.

ANDREUZZA, Mario Giussepp Santezzi Bertotelli. Planejamento Estratégico. Disponivel
em: <http://www.madeira.ufpr.br/disciplinasgarzel/12.pdf> . Acesso em: 14/04/2017.

BEDE, Marco; NUNES, Denis. Indice de confianca das micro e pequenas empresas no
Brasil - Junho 2016. Disponivel em: <
https://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Anexos/ICPN%20Junh0%202016.pdf >.
Acesso em: 24/04/2017.

CASA DA CONSULTORIA. Indicadores de desempenho - Veja alguns exemplos.
Disponivel em:

<http://casadaconsultoria.com.br/indicadores-de-desempenho/>. Acesso em 01/10/2017

90


http://www.4blue.com.br/blog/afinal-por-que-criar-uma-empresa-de-consultoria-para-
http://www.aldeiacoworking.com.br/wp-
http://www.aldeiacoworking.com.br/wp-
http://www.aberje.siteprofissional.com/pesquisa/PesquisaComunicacaoInterna2012.pdf
http://www.madeira.ufpr.br/disciplinasgarzel/12.pdf
http://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Anexos/ICPN%20Junho%202016.pdf
http://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Anexos/ICPN%20Junho%202016.pdf
http://casadaconsultoria.com.br/indicadores-de-desempenho/

91

CATHO. Como pequenas e médias empresas podem se livrar da crise. Disponivel em: <
http://www.catho.com.br/carreira-sucesso/gestao-rh/como-pequenas-e-medias-empresas-

podem-se-livrar-da-crise> . Acesso em: 21/04/2017.

CERTO, Samuel C.; PETER, J. Paul. Administracédo Estratégica. Sdo Paulo: Ed. Pearson
Education Brasil, 2005.

CHAGAS, Paulo. Micro e pequenos empresarios terdo R$ 30 bilhdes em linhas de
crédito. Disponivel em:
<http://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2016-10/micro-e-pequenos-empresarios-

terao-linhas-de-credito-e-exportacoes >. Acesso em: 01/05/2017.

CONTABILIZEI. Anexo seis do imposto simples nacional. Disponivel em:
<https://www.contabilizei.com.br/contabilidade-online/anexo-6-simples-nacional>.  Acesso
em: 16/09/2017

CONTABILIZEI.  Tabela  simples  nacional completa. Disponivel  em:
https://www.contabilizei.com.br/contabilidade-online/tabela-simples-nacional-completa/>.
Acesso em: 16/09/2017

DOMANSKI, Jodo Carlos. Indicadores de desempenho e sua importancia para gestao.
Disponivel em: :<http://www.administradores.com.br/artigos/negocios/indicadores-de-

desempenho-e-sua-importancia-para-a-gestao/81210/>. Acesso em 01/10/2017

DONADONE, RALIO E SILVEIRA. Consultoria para pequenas e médias empresas: as
formas de atuacéo e configuracéo no espaco de consultoria brasileiro Disponivel em:
<http://www.scielo.br/pdf/gp/v19n1/allv19nl.pdf> . Acesso em 17/05/2017.

FAGV ADMINISTRACAO. Consultoria empresarial- conceitos e etapas. Disponivel em:
<https://fagv.com.br/noticias/consultoria-empresarial-conceito-e-etapas-2/>.  Acesso  em:
08/09/2017

FEARN-BANKS, Kathleen. Crisis Communications: a casebook approach. New York:
Routledge, 2007, 3rd.


http://www.catho.com.br/carreira-sucesso/gestao-rh/como-pequenas-e-medias-empresas-
http://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2016-10/micro-e-pequenos-empresarios-
http://www.contabilizei.com.br/contabilidade-online/anexo-6-simples-nacional
http://www.contabilizei.com.br/contabilidade-online/anexo-6-simples-nacional
http://www.contabilizei.com.br/contabilidade-online/tabela-simples-nacional-completa/
http://www.contabilizei.com.br/contabilidade-online/tabela-simples-nacional-completa/
http://www.administradores.com.br/artigos/negocios/indicadores-de-
http://www.scielo.br/pdf/gp/v19n1/a11v19n1.pdf

92

FINEP. Manual de Oslo Terceira Edicéo. Disponivel em:
<http://www.finep.gov.br/images/apoio-e-financiamento/manualoslo.pdf>  Acesso em:
02/07/2017.

GASPARIN, Mirian. Cenario de crise aumenta a procura por consultoria empresarial.
Disponivel em: <http://miriangasparin.com.br/2015/04/cenario-de-crise-aumenta-procura-por-

consultoria-empresarial/>. Acesso em: 07/05/2017.

HEATH, Robert L.; O’HAIR. The Significance of Crisis and Risk Communication. In:
HEATH & O’HAIR. Handbook of Risk and Crisis Communication. London: Routledge,
2010.

IDC Consultoria. Disponivem em: < http://br.idclatin.com/about/ > Acesso em 12/04/2017

INDEED. Consultor em Curitiba. Disponivel em: <https://www.takedajobs.com/job/-/-
/1113/5716230?utm_source=indeed.com&utm_campaign=fy17_global _media&utm_medium
=job_aggregator&utm_content=paid_search&ss=paid> . Acesso em: 13/09/2017

INDEED. Consultor de vendas interno em Curitiba. Disponivel em:
<https://recruit.zohopublic.com/recruit/PortalDetail.na?iframe=true&digest=cJP8B8hBarSJxh
FbyVLvc3GAUNKE7bV0.a85bxdBEMQ-
&jobid=356223000000869419&widgetid=356223000000072311&embedsource=>.  Acesso
em: 13/09/2017

KOTLER, Philip. Marketing: edigdo compacta. S&o Paulo: Atlas,1980.

Laboratorio da Consultoria. Perfil das empresas de consultoria no Brasil. Disponivel em :
<http://laboratoriodaconsultoria.com.br/site/perfil-das-empresas-de-consultoria-no-brasil-
2016/ > Acesso em 10/04/2017

MARCHIORI, Marlene. Comunicagéo interna: um olhar mais amplo no contexto das
organizacOes. Universidade Estadual de Londrina (PR), 2008. Disponivel em <http://www.
uel. br/grupo-estudo/gecorp/backup-03-10-2012/publicacoes>. Acesso em 20 de abril de
2017.


http://www.finep.gov.br/images/apoio-e-financiamento/manualoslo.pdf
http://miriangasparin.com.br/2015/04/cenario-de-crise-aumenta-procura-por-
http://br.idclatin.com/about/
http://www.takedajobs.com/job/-/-
http://laboratoriodaconsultoria.com.br/site/perfil-das-empresas-de-consultoria-no-brasil-2016/
http://laboratoriodaconsultoria.com.br/site/perfil-das-empresas-de-consultoria-no-brasil-2016/
http://www/

93

MARCHIORI, Marlene. Os desafios da comunicacgdo interna nas organizagdes. Conexao-

Comunicacéo e cultura, v. 9, n. 17, 2010.

MAXIMIANO, Antonio Cesar Amaru. Introducdo a Administracdo. Sdo Paulo: Atlas, 2008
- .ed.

MITROFF, lan. Managing crises before they happen: What every executive and manager

needs to know about crisis management. AMACOM Div American Mgmt Assn, 2000.

MOSER, Jodo. Consultoria - O que é e para que serve?. Disponivel em: <
http://www.administradores.com.br/artigos/negocios/consultoria-o-que-e-e-para-que-
serve/40610/>. Acesso em: 14/04/2017.

OLIVEIRA, Djalma de Pinho Rebougas. Planejamento estratégico. Sado Paulo: Atlas, 2004 ,
20° edicéo.

PASCHOAL, Maria Eduarda. Fee mensal: Como definir seu valor? Quanto cobrar?.

Disponivel em <http://blog.iclips.com.br/fee-mensal>. Acesso em: 14/09/2017

PERILLO, Mara .Os ciclos de vida das organizacdes. Disponivel em: <
http://lwww.administradores.com.br/artigos/negocios/os-ciclos-de-vida-das-organizacoes-
ichak-adizes/34867/> . Acesso em 20/09/2017.

PRATES, OSTINA.Tecnologia da informagdo em pequenas empresas: fatores de éxito,
restrigdes e beneficios. Disponivel em:
<http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1415-

65552004000200002>Acesso em 10/04/2017.

PORTAL BRASIL. Em nove anos, aumenta escolaridade e acesso ao ensino superior.
Disponivel em:
<http://www.brasil.gov.br/cidadania-e-justica/2014/12/em-nove-anos-aumenta-escolaridade-

e-acesso-ao-ensino-superior>. Acesso em: 07/05/2017


http://www.administradores.com.br/artigos/negocios/consultoria-o-que-e-e-para-que-
http://blog.iclips.com.br/fee-mensal
http://www.administradores.com.br/artigos/negocios/os-ciclos-de-vida-das-organizacoes-
http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&amp;pid=S1415-
http://www.brasil.gov.br/cidadania-e-justica/2014/12/em-nove-anos-aumenta-escolaridade-

QUIGLEY, Joseph V. Vision: how leaders develop it, share it and sustain it. New York:
McGraw-Hill, 1993.

REVISTA INCORPORATIVA: Consultoria passa a focar em pequenas e médias
empresas. Disponivel em: <http://www.perform.com.br/managementconsulting/br/ver-

todas/95-consultoria-passa-a-focar-pequenas-e-medias-empresas

ROMANO, Luiz. Perfil das empresas de consultoria no Brasil. Disponivel em:
<http://laboratoriodaconsultoria.com.br/site/perfil-das-empresas-de-consultoria-no-brasil-
2016/> . Acesso em: 14/04/2017

SCIERCE. As Agéncias de Comunicacdo Corporativa no Brasil em 2020. Disponivel em:

<http://www.sciere.com.br/index.php/publicacoes/4--3/file>. Acesso em: 14/05/2017.

SEBRAE. Participacdo das Micro e Pequenas empresas no Brasil. Disponivel em:
<https://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Estudos%20e%20Pesquisas/Participaca
0%20das%20micro%20e%20pequenas%20empresas.pdf> Acesso em 11/04/2017.

SEBRAE. indice de confianca das micro e pequenas empresas no Brasil 2016. Disponivel
em:<https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/estudos_pesquisas/indice-de-confianca-
das-micro-e-pequenas-empresas-no-brasil-
2016detalhe47,5768b60242903510VgnVCM1000004c00210aRCRD>. Acesso: 24/04/2017.

SEBRAE. O que o empresario precisa saber sobre: Indicadores de desempenho e gestao
empresarial. Disponivel em:

<http://lwww.bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/3881A
DBD039142CB83257457004C0444/$File/NT00037986.pdf>. Acesso em 01/10/2017

SECRETARIA DA EDUCACAO. Consulta as escolas. Disponivel em:

<http://www4.pr.gov.br/escolas/listaescolas.jsp>. Acesso em: 06/09/2017

SILVA, Reinaldo O da. Teorias da Administracao .Sao Paulo: Pearson Prentice Hall, 2008.

94


http://www.perform.com.br/managementconsulting/br/ver-
http://laboratoriodaconsultoria.com.br/site/perfil-das-empresas-de-consultoria-no-brasil-
http://www.sciere.com.br/index.php/publicacoes/4--3/file
https://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Estudos%20e%20Pesquisas/Participacao%20das%20micro%20e%20pequenas%20empresas.pdf
https://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Estudos%20e%20Pesquisas/Participacao%20das%20micro%20e%20pequenas%20empresas.pdf
http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/estudos_pesquisas/indice-de-confianca-
http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/estudos_pesquisas/indice-de-confianca-
http://www.bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/3881A
http://www4.pr.gov.br/escolas/listaescolas.jsp

95

VAGAS. Consultor de vendas em Curitiba : Disponivel
em:<https://www.vagas.com.br/vagas/v1552853/consultor-de-vendas-curitiba>. Acesso em
13/09/2017

VAGAS. Consultor digital em Curitiba. Disponivel em:
<https://www.vagas.com.br/vagas/v1576887/consultor-digital-atendimento>.  Acesso em:
13/09/2017

VAGAS. Trainee tax Curitiba. Disponivel em:
<https://www.vagas.com.br/vagas/v1578720/trainee-tax-curitiba>. Acesso em:13/09/2017

VAZZOLER, Igor. 7 Vantagens que uma Comunicacdo Interna Eficaz traz para a
Empresa. Disponivel em: <https://endomarketing.tv/comunicacao-interna-eficaz/>. Acesso
em: 21/04/2017.

VENKI.Conceito de analise SWOT - Tudo o que vocé precisa saber. Disponivel em: <

http://www.venki.com.br/blog/conceito-de-analise-swot/>. Acesso em: 21/04/2017.

VIGNERON, Jacques. Comunicacdo interna: além das midias. 6° Seminario de
Comunicacdo do Banco do Brasil: Midia e Cultura Brasileira, n. 6, 2000. Acesso em:
21/04/2017

WILLMERSDORF, Pedro. Consultoria: setor em crescimento para os que buscam
inovacdo e liberdade. Disponivel em: < http://www.abco.org.br/consultoria-setor-em-

crescimento-para-0s-que-buscam-inovacao-e-liberdade/ >. Acesso em: 24/04/2017.


http://www.vagas.com.br/vagas/v1552853/consultor-de-vendas-curitiba
http://www.vagas.com.br/vagas/v1552853/consultor-de-vendas-curitiba
http://www.vagas.com.br/vagas/v1576887/consultor-digital-atendimento
http://www.vagas.com.br/vagas/v1576887/consultor-digital-atendimento
http://www.vagas.com.br/vagas/v1578720/trainee-tax-curitiba
http://www.vagas.com.br/vagas/v1578720/trainee-tax-curitiba
http://www.venki.com.br/blog/conceito-de-analise-swot/
http://www.abco.org.br/consultoria-setor-em-

