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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo apresentar uma proposta de empreendedorismo em
relagdes publicas, Unique Comunicagdo; assim como intenta também: tecer fundamentagéo
tedrica alicergada em pautas como as do empreendedorismo, do planejamento estratégico e
da comunicacdo integrada. Nesta mesma perspectiva, este projeto objetiva compreender os
cenarios e ambientes nos quais a Unique Comunicagdo se encontra, bem como elaborar um
plano de negdcios e desenvolver um planejamento de comunicacdo. Tendo passado por tais
etapas, ¢ desempenhada a prospeccdo de clientes, para que por fim o exercicio das
atividades de assessoria de comunicacdo sejam factiveis. Assim, ao fim deste trabalho, a
Unique Comunicacgao estara habilitada para ser langada e posicionada no mercado goiano.

Palavras-chave: Empreendedorismo. Comunicagdo Integrada. Plano de Negocio.
Planejamento de Comunicagdo. Relagdes Publicas.



ABSTRACT

The present work aims to present a proposal of entrepreneurship in public relations, Unique
Communication; as well as trying to: create a theoretical foundation based on guidelines
such as entrepreneurship, strategic planning and integrated communication. In this same
perspective, this project also aims to understand the scenarios and environments in which
Unique Comunicagdo is located, as well to elaborate a business plan and develop a
communication planning. Having gone through such steps, customer prospecting is carried
out, so that eventually the communication advisory activities are feasible. Thus, at the end
of this work, Unique Comunicacdo will be able to be launched and positioned in the Goias
market.

Keywords: Entrepreneurship. Integrated communication. Business plan. Communication
Planning. Public relations.
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INTRODUCAO

Este trabalho propoe e analisa as tematicas do empreendedorismo em Comunicacdo
e Relagdes Publicas e da ascendente atuacdo do profissional liberal. Tendo tais concepgdes
como ponto de partida, ¢ criada e langada ao mercado goiano uma empresa de assessoria de

comunicagdo especializada e focada em Profissionais Liberais - Unique Comunicagio.

A Unique Comunicacdo surge do interesse de promover uma trajetoria
comunicacional que carregue em si mais pessoalidade, humanizacdo e especificidade. O
intento € propiciar um olhar inovador para o processo de comunicagdo, de maneira que este

seja cada vez mais Unico e singular, moldado aos anseios e necessidades de cada cliente.

Sob a pauta do empreendedorismo, Hisrich, Peters ¢ Shepherd (2014, p. 7)
dissertam e apontam que o pensamento empreendedor sdo 0s “processos mentais com que o
individuo supera a ignorancia para decidir se um sinal representa uma oportunidade”, assim
ser empreendedor ¢ “agir diante de uma oportunidade que vale a pena ser trabalhada”.
Nesta perspectiva, compreende-se a oportunidade latente que emerge da crescente categoria

de profissionais autdbnomos e liberais no mercado competitivo brasileiro.

Farias (2009) fala sobre o espago de atuacdo das relagdes publicas e seu fim
principal: a criagdo e a manutencdo de um sistema de comunicacdo excelente. Assim,
compreende-se que a questdo propulsora e norteadora deste trabalho é: de que forma pode
ser estruturada uma empresa de assessoria de comunicacdo com foco na construgdo e

manuten¢do de fluxos de comunicagdo especificos para o profissional liberal?

A trajetoria deste projeto tem como ponto de partida a compreensdo do que € a
Unique Comunicagdo, qual a problematica impulsiona e justifica sua concepg¢do e quais o0s
objetivos a serem alcangados. A partir dai, sdo colocados em pauta conceitos basicos como

os de empreendedorismo, comunicagdo e a propria defini¢do do profissional liberal.

Para execugdo plausivel da proposta em questdo, o processo metodoldgico se da a
partir de pesquisa exploratéria e levantamento bibliografico. Nesta etapa, sdo esmiucadas as
concepgdes necessarias para execucdo de uma proposta de empreendedorismo em relagdes
publicas, neste caso, a criagdo da empresa de assessoria de comunicagdo, Unique. Sdo

dispostas como base solida, definicdes como as de Comunicagdo Integrada (Kunsch, 1986),

13



Estratégia Competitiva (Porter, 1947), Gestao dos Stakeholders (Rocha, 2010), Identidade e

Imagem (Tuzzo e Braga, 2014), entre outros.

Tendo construido com solidez, base tedrica para concepgao do projeto, € tragado um
Plano de Negocios aliado a pesquisa mercadologica. Neste, sdo dispostos dados do
empreendimento, setor de atividade, enquadramento tributario, fonte de recursos. A partir
dai, é feita uma analise de mercado que estabeleca um estudo dos clientes e um estudo dos
concorrentes. Ao considerar o plano de marketing, plano operacional e plano financeiro sdo
dispostas percepgOes analiticas dos produtos e servigos oferecidos, dos processos
operacionais e de investimentos pré-operacionais. Para além disso, sdo apresentados
indicadores de viabilidade, para que por fim seja estabelecida uma construgdo de cendrios.
Para a Unique Comunicagdo, utilizamos a Matriz SWOT, que avalia as ameacgas ¢

oportunidades do ambiente externo e as forgas e fraquezas do ambiente interno.

Caminhando um pouco mais, chegamos a construcao e execu¢do do Planejamento
de Relagdes Publicas/Plano de Comunicagdo aplicado a criagdo da empresa de assessoria de
comunicac¢do, Unique. Nessa etapa foram delineadas estratégias como as midias sociais e
concepgdo da Missdo, Visdo e Valores. Por fim, tendo tudo isto estruturado, tornou-se
possivel prospectar clientes. Na ultima etapa do presente projeto, aplicamos o exercicio das
atividades de comunicacdo a uma profissional liberal na cidade de Goias. Psicologa Clinica,
Kelly Viegas apresentou falhas de comunicagdo no processo de construcdo de sua marca
pessoal e para isso, desenvolvemos com a cliente um processo de descoberta e
posteriormente de planejamento e execucao de agdes estratégicas de comunicagdo. Todo o

processo detalhado aqui € reunido, analisado e disposto nas Consideragdes Finais.

1 UNIQUE, A ASSESSORIA DE COMUNICACAO

Um mercado em constante mudancga, como defende Kotler (2016), ¢ capaz de
incitar transformagdo no exercicio das Relagdes Publicas e das Assessorias de
Comunicagdo. Rainho (2008) disserta sobre o Empreendedorismo na Comunicagdo, ao
passo que fica compreensivel o empreendedorismo como a gerag@o de riqueza por meio do

conhecimento particular daquele que empreende. O autor define:
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O empreendedor ¢ um individuo que gera riqueza por meio de seus
conhecimentos e esfor¢os. Transforma conhecimento em produtos e servicos.
Pode ser conhecimento prévio ou uma inovagdo que fez, do ponto de vista do
marketing e da comunicagdo. (RAINHO, 2008, p. 23)

A Unique Comunicagdo surge deste intento fundamental em que o conhecimento ¢
transformado em produtos e servicos de comunicagdo. Na proposicdo de aproximar-se da
concepgdo de trabalho solo do profissional liberal, surge o nome da empresa: Unique. Sob
pronuncia francesa, a Unique Comunicacdo também busca através de seu nome, apresentar-

se ao mercado competitivo de forma impar com um servigo de exceléncia.

Assim sendo, sdo tracados objetivos e justificativas tangiveis para execucao deste

projeto:

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Criar uma empresa de assessoria de comunica¢do com a finalidade de contribuir com
perspicacia e coesdo na construcdo da identidade do cliente. Neste sentido, ¢ suscitado um
processo exitoso de gestdo de imagem. A partir do desenvolvimento paulatino das
atividades estratégicas de gestdo da comunicacdo; a identidade e a imagem do profissional

entram em sinergia para que seu diferencial competitivo seja consolidado no mercado.

1.1.2 Objetivos Especificos

= Levantamento bibliografico e exploratdrio;
= Elaboracdo de Plano de Negdcios;
= Elabora¢ao do Plano de Comunicacao;

= Criagdo e posicionamento estratégico da Unique Comunicacdo no mercado goiano.

1.2 JUSTIFICATIVA

A area de atuagdo de um profissional de Relagdes Publicas é vasta e abre espago
para especificidades em variados segmentos de mercado. A tendéncia mundial de trabalho
por demanda, com hora e local flexiveis, tem ganhado espago no Brasil e ¢ neste contexto
que surge o profissional que trabalha de forma autonoma. Sob um modelo de trabalho

ascendente no mercado nacional, o profissional autdnomo e/ou liberal tem ganhado espaco
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no cenario competitivo. Nesta perspectiva, a Unique Comunicagao tera seu foco de atuagio
nos profissionais liberais, mas permitindo que a carta de clientes abra espaco de

atendimento também para o profissional autdbnomo.

O profissional liberal pode ser compreendido como aquele que possui formagdo
(universitaria ou técnica) e nesta perspectiva exerce sua profissdo por conta propria, ou
mesmo trabalhando para instituicdes. Exemplos desses profissionais sdo os médicos,
dentistas, arquitetos, advogados, entre outros profissionais. No que diz respeito ao

profissional liberal, Tuzzo e Braga (2012) apontam:

O profissional liberal tem como grande patrimdnio a sua credibilidade, sua marca,
sua imagem. Ocorre que, durante o curso de graduagdo e pds-graduacdo, por
motivos diversos e também por uma confusdo conceitual, a assessoria de
comunicagdo ¢ somente entendida como propaganda ou assessoria de imprensa, o
que induz os profissionais liberais ao desestimulo e ndo valorizagdo desse
trabalho, confiando no chamado “boca-a-boca” como forma de difusdo de seu
valor. (TUZZO e BRAGA, 2012)

Ja no que concerne o profissional autobnomo, Luiza Drubscky - gerente de marketing
na Rock Content (startup de Software as a Service) — define como: “aquele que presta
servigos por um tempo especifico e sem vinculo empregaticio”. Temos como exemplo de
profissionais autonomos: professor particular, coach, consultor especializado, organizador

de festa e profissional do mercado de informatica.

Por fim, abordamos também os Microempreendedores Individuais (MEls), uma
classificacdo juridica convergente aos autonomos, definidos pelo SEBRAE como “aquele
que trabalha por conta propria, tem registro de pequeno empresario e exerce umas das mais

de 400 modalidades de servig¢os, comércio ou indastria”.

Para Kunsch (2003), um dos objetivos substanciais da atividade de Relagdes
Publicas ¢ a manuten¢do de uma imagem positiva, a qual pode ser direcionada ndo apenas
as organizagdes ou instituicdes publicas, mas também as personalidades, sendo estas o

nosso eixo central de estudo.

Assim, tendo em vista que o mercado tem experimentado novos formatos e ainda
que a mudanca na estrutura trabalhista do pais e as frequentes demissdes resultantes da

crise financeira culminam na ascendéncia de modelos de trabalho auténomo; o projeto de
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criagdo da Unique Comunicacdo ergue-se sobre a solidez de um mercado que tem dado

espaco ostensivo aos profissionais liberais e autonomos.

2 REFERENCIAL BIBLIOGRAFICO

Para que o presente trabalho, bem como a criagdo da empresa de assessoria -
Unique Comunicagdo - sejam desenvolvidos com coeréncia, pautamo-nos na construgao de

uma fundamentacdo tedrica solida.

Assim sendo, somos levados a pensar, primeiramente, na atividade de Relagdes
Publicas, bem como o papel da comunicagdo face as demandas do mercado. Eraldo
Carneiro (1998) fala sobre um perfil novo e mutante para o comunicador, ao apontar
assertivamente que o papel da comunicacdo nos processos de mudancas estd a exigir um

profissional com “um olho na invengdo e outro na gestao”.

Diante de um mercado evolutivo e suas novas arquiteturas, ¢ preciso reposicionar a
comunicac¢do e desenvolver um pensamento estratégico. Como estrategista e com lideranga
empreendedora, ¢ preciso tornar-se um gestor renovado e habil, sempre a mensurar

resultados.

2.1 UNIQUE COMUNICACAO: UMA PROPOSTA DE EMPREENDEDORISMO
EM RELACOES PUBLICAS

2.1.1 COMUNICACAO INTEGRADA

Galindo (2009), ao dissertar sobre a comunicacdo integrada de marketing e o seu

carater multidisciplinar, leva-nos a reflexao:

Nossa proposta sempre tem sido demonstrar que a comunicagdo integrada precisa
ser entendida como uma filosofia capaz de nortear e orientar toda a comunicagao
que ¢ gerada na organizagdo, como um fator estratégico para o desenvolvimento
organizacional na sociedade globalizada. (KUNSCH, 2003, p.179 apud
GALINDO, 2009, p. 199).
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Assim sendo, em um contexto de globalizagdo ininterrupta, somar as diversas
perspectivas e frentes da comunicagdo ¢ um fator estratégico para que o desenvolvimento

do processo comunicacional acontega de forma unica e completa.

Deste modo, no que concerne a concep¢do de uma comunicagdo integrada, Kunsch
(1986) defende: “As Relagdes Publicas devem ser vistas sob a oOtica da
interdisciplinaridade, como um subsistema de apoio, ao lado dos muitos outros subsistemas
que compdem uma organizagdo [...] é necessario que haja uma comunicacdo integrada”.
Assim, um processo integrado da comunicacdo, permite que esta deixe de ser apenas uma
guardid da boa imagem e se transforme em um “composto de acdes permanentes e
integradas na vanguarda de sua mensagem institucional, mercadoldégica e corporativa”

(Kunsch, 1986).

A autora aponta que podemos entender por comunicacdo integrada “uma filosofia
que direciona a convergéncia das diversas areas, permitindo uma atuacdo sinérgica”, a qual

deve constituir uma “unidade harmoniosa”. Assim, compreende-se que

a convergéncia de todas as atividades, com base numa politica global, claramente
definida, e nos objetivos gerais da organizacao, possibilitara agdes estratégicas e
taticas de comunica¢@o mais pensadas e trabalhadas com vistas na eficacia. (...)
Sédo essas formas de comunicagdo que permitem a uma organizagao se relacionar
com seu universo de publicos e com a sociedade em geral. Por isso, ndo se devem
mais isolar essas modalidades comunicacionais. E necessario que haja uma acio
conjugada das atividades de comunicagdo que formam o composto da
comunicagdo organizacional. (KUNSCH, 1986, p. 150)

A Aberp, em 1984, defende: “Acreditamos na comunicagdo integrada, ou seja, na
atuacdo conjugada de todos os profissionais da area. Nao ha conflitos entre as diversas
atividades: ha somatdria em beneficio do cliente.” (ABERP, 1984, p. 12 apud KUNSCH,
1986, p. 150).

Quanto ao carater essencial da comunicacao Keith Davis e John Newstrom (1996

apud Kunsch, 1986) dissertam:

Comunicagio ¢ a transferéncia de informagado e compreensdo de uma pessoa para
a outra. E uma forma de atingir os outros com ideias, fatos, pensamentos,
sentimentos e valores. Ela é uma ponte de sentido entre as pessoas, de tal forma
que elas podem compartilhar aquilo que sentem e sabem. Utilizando esta ponte,
uma pessoa pode cruzar com seguranga o rio de mal-entendidos que muitas vezes
as espera. (DAVIS e NEWSTROM, 1996, p. 4 apud KUNSCH, 1986, p. 161)



Sob esta otica, a autora complementa ao afirmar que a “comunica¢do ¢ um ato de
comunhdo de ideias e o estabelecimento de um didlogo” (p. 161) e ndo apenas uma
transmissdo de informagdes. Tendo tais concepgdes em vista, € proposta a Assessoria de

Comunicag¢ao Integrada: Unique Comunicagao.

2.1.2 EMPREENDEDORISMO EM COMUNICACAO

Além de ser uma proposta de Assessoria de Comunicacdo Integrada, a Unique
Comunicag¢do ¢ também uma proposta de Empreendedorismo. Rainho (2008) explica que a
concepg¢do atual de empreendedorismo aproxima-se significativamente da descri¢do feita
pelo economista Joseph Schumpeter em 1934, na obra “Teoria do Desenvolvimento
Econémico”. Schumpeter (1934 apud Rainho, 2008) designa o empreendedor como um

“profissional que utiliza sua criatividade e faz sucesso com alguma inovacao”.

Por outro dngulo, Rainho (2008) levanta um novo olhar sob o empreendedorismo,
este mais palpavel e resoluto. O autor aponta um estudo realizado em 37 paises pelo Global
Entrepreneurship Monitor, no qual o Brasil foi considerado “o pais mais empreendedor do

mundo, sendo o brasileiro, portanto, um empreendedor nato” (p. 25).

José Dornelas (2016) retoma uma perspectiva histérica e comenta: “a palavra
‘empreendedor’ (entrepeneur) tem origem francesa e quer dizer aquele que assume riscos e
comeca algo novo”. O autor mais a frente, traz sua propria definicdo do termo

“empreendedorismo’:

Quando relacionado com a criagio de um novo negbdcio, o termo
“empreendedorismo” pode ser definido como o envolvimento de pessoas e
processos que, em conjunto, levam a transformag@o de ideias em oportunidades.
A perfeita implementagdo dessas oportunidades leva a criacdo de negdcios de
sucesso. (DORNELAS, 2016, p. 29)

Somada a pratica das relagdes publicas, o empreendedorismo presente nesta
proposta nos leva a consideracao de outro fator crucial no nascimento de um novo negocio:
vantagem competitiva. Dornelas (2016) trata sobre as vantagens competitivas ao dissertar
sobre o empreendedorismo e afirma que estas sdo ligadas a diferenciais que possibilitam

um ganho para o consumidor.
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Isso pode ocorrer por meio de um custo menor de produgdo, de estruturas enxutas
e de criatividade no processo de obtengdo do produto, que, por fim, levam a um
produto ou servigo de custo menor e, consequentemente, de menor preco final.
Nesse caso, o diferencial ¢ o menor custo. (DORNELAS, 2016, p. 59)

Desse modo, compreende-se que a partir da soma de fatores como menor custo de
producdo e criatividade no processo de constituigdo do produto ou servico, o preco final é
reduzido consideravelmente, resultando naturalmente em vantagem competitiva e

diferencial no mercado.

2.1.3 ESTRATEGIA COMPETITIVA

No que concerne a Estratégia Competitiva, Porter (1947) afirma que esta visa
estabelecer uma posi¢do lucrativa e sustentdvel contra as forcas que estabelecem a
concorréncia. Pensando no posicionamento estratégico, proposto por Michael E. Porter
(1947), compreende-se que uma das questdes centrais € a posicdo relativa da empresa
dentro de sua industria. Este posicionamento ¢ capaz de determinar a rentabilidade, ou seja,

“uma empresa que pode posicionar-se bem ¢ capaz de obter altas taxas de retornos”.

Neste prisma, a Unique Comunicacdo adota uma estratégia competitiva genérica
concebida por Porter (1947), chamada “Enfoque”. Esta estratégia se difere de outras,
porque estd baseada na escolha de um ambiente competitivo estreito. “O enfocador
seleciona um segmento (...) e adapta sua estratégia para atendé-los” (Porter, 1947, p. 13).

O enfoque no custo explora diferengas no comportamento dos custos em alguns
segmentos, enquanto o enfoque na diferenciacdo explora as necessidades
especiais dos compradores em certos segmentos. Estas diferengas implicam que
os segmentos sdo atendidos de uma forma insatisfatoria por concorrentes com
alvos amplos que os atendem ao mesmo tempo que atendem outros. O enfocador
pode obter, assim, vantagem competitiva, dedicando-se apenas aos segmentos. A
amplitude do alvo ¢ claramente uma questao de grau, mas a esséncia do enfoque ¢

a exploragdo de diferengas de um alvo estreito do resto da industria. (PORTER,
1989, p. 13)

Deste modo, a Unique Comunicagdo apresenta seu diferencial competitivo no fator
de contemplar com enfoque um segmento especifico do mercado goiano: profissionais
liberais e autdbnomos, que até entdo vém sendo atendidos por concorrentes que possuem

alvos amplos.
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2.1.4 GESTAO DOS STAKEHOLDERS

Thelma Rocha (2010) define stakeholders como “publicos de interesse, grupos ou
individuos que afetam e sdo significativamente afetados pelas atividades da organizacao”
(p.6). Essa expressdo, segundo a autora, originou-se do termo stockholder (acionista, em
inglés) e “amplia o foco da organizagdo, que antes era satisfazer o acionista e passa a ser
satisfazer seus publicos de interesses estratégicos, como clientes, funcionarios, imprensa,

parceiros, fornecedores, concorrentes, sindicatos e a comunidade local”.

Os stakeholders podem ser divididos entre internos e externos. Os internos sao
aqueles que fazem parte da estrutura interna da organizacdo, como 0s proprietarios,
gestores e funcionarios. J4 os externos sdo aqueles que ndo fazem parte do quadro
organizacional, mas influenciam e sao influenciados pela organizac¢do, como os clientes, os
fornecedores, os concorrentes, a imprensa, entre outros. A determinacdo dos stakeholders
de uma empresa pode variar de acordo com os servigos e produtos oferecidos, assim como
de acordo com o tamanho e o setor que ela se encontra. O cliente sempre sera um

stakeholder, ja a imprensa, nem sempre, dependera da organizagao.

Para uma melhor classificacdo desses publicos de interesse, Harrison (2005, apud
Rocha, 2010) sugere analisar os mesmos de acordo com a identificagdo de seus interesses e
do poder que esses stakeholders detém sobre a empresa. Os interesses podem ser divididos
em trés tipos: o interesse em propriedade, o interesse econdmico e o interesse social. Ja os

poderes podem ser categorizados em: poder formal, econdmico e politico.

Se o interesse do stakeholder for de propriedade, quer dizer que os ganhos do
mesmo resultam do valor da organizagdo e de suas atividades. Os acionistas e os
proprietarios, por exemplo, se encaixam nesse tipo. Ja 0os que possuem interesse economico
sdo aqueles que dependem da empresa para receber algum montante, como os fornecedores.
Por fim, o interesse social se traduz quando um publico possui se interessa pelas agdes da
empresa, exigindo que ela se comporte de uma maneira socialmente responsavel. Grupos de

ativistas como o Greenpeace se encaixam nessa categoria.

Afirmar que o stakeholder possui um poder formal dentro da organizagdo ¢ dizer
que ele tem direito legal ou contratual como tomador de decisdes em nome da empresa.
Proprietarios e gestores se encaixam nessa categoria. O poder economico ¢ exercido
quando o stakeholder possui algo que a empresa valoriza, como servigos, produtos,
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matéria-prima, mao de obra e/ou capital. Funcionarios, clientes, distribuidores,
fornecedores, entre outros, possuem esse tipo de poder. Por fim, o poder politico esta
relacionado a capacidade de influenciar a imprensa através da sociedade, dos legisladores

ou das agéncias reguladoras.

Uma vez que esses stakeholders sdo compreendidos e classificados, cabe a
organizacdo se esforgar para edificar um relacionamento com os mesmos. A construcao de
um bom relacionamento entre a organizacdo e seus stakeholders ¢ imprescindivel e, para
isso, € necessaria uma relagdo de mao dupla, na qual ambos sdo beneficiados. Por exemplo,
a empresa oferece um servico e/ou produto para um stakeholder ¢ o0 mesmo oferece algo
em troca para a organizac¢do, podendo ser em forma de recursos financeiros, materiais,
licengas, performance, entre outros. As estratégias para gerir esses relacionamentos sao
diversas, porém Rocha (2010) defende que as organizacdes devem descobrir formas
inovadoras de tratar esses publicos de interesse, indo além da administragdo tradicional.
Um dos exemplos citados pela autora ¢ do relacionamento entre a organizacdo e seus
funcionarios. Ao invés da empresa oferecer apenas o tradicional, como reunides
motivacionais e treinamentos, ela pode ir além propondo programas de voluntariado e

incentivando trabalhos em equipe.

Essa relacdo de mao dupla entre organizacdo e stakeholders, junto com a construgao
da confianga entre ambos, ¢ definida por Rocha (2010) como “a base da constru¢do da
vantagem competitiva pela gestdo dos stakeholders”. Ou seja, o estabelecimento desse
relacionamento ¢ tdo essencial que passa a ser uma forma da organizacdo adquirir uma
superioridade sobre os concorrentes, em outras palavras, um meio de construir uma
vantagem competitiva frente a concorréncia. Dessa forma ¢ definida a visdo baseada na
gestdo superior dos stakeholders, uma gestdo superior do relacionamento e comunicacao
com esses publicos, “buscando novas formas de criar e entregar valor maior que a

concorréncia”’, como defende a autora.

Ao utilizar essa visdo, a empresa obtém algumas vantagens perante a concorréncia.
Segundo Rocha (2010), ao considerar um ntimero maior de stakeholders, a organizagdo
evita ser surpreendida por um stakeholder insatisfeito, leva vantagem ao levar em
consideragdo as necessidades de uma comunidade local, evitando assim a cobertura

indesejada da imprensa e de processos juridicos e também ¢ beneficiada ao fortalecer seu
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relacionamento com os stakeholders e ter mais opc¢des para ponderar quando enfrentar

crises.

Levando em consideracdo que o principal objetivo da Unique Comunicagdo ¢ que
seu cliente se destaque no mercado, é essencial que ao assessora-lo, as socias da empresa
ndo apenas facam um estudo de quem sdo seus stakeholders, mas pensem em como a
comunicacdo pode auxiliar na gestdo superior desse relacionamento, garantindo uma

vantagem competitiva aos seus assessorados.

Para atingir essa gestdo superior desses stakeholders, considera-se que, como
defendido por Rocha (2010), cada publico de interesse possui caracteristicas, interesses €
necessidades diferentes. Dessa forma, a Unique se propde a tracar estratégias e entregar
solugcdes de comunicacgdo especificas e personalizadas de acordo com as especificidades de

cada cliente.

2.1.5 O PROFISSIONAL LIBERAL E MARCA PESSOAL

Conservam-se em vista as pautas que compreendem a concep¢ao de uma Assessoria
de Comunicagdo Integrada, Empreendedorismo, Gestdo e Vantagem Competitiva; estas
essenciais a producao e solidez do presente trabalho. A partir dai, partimos & compreensao
de nosso publico essencial e a substancia do valor oferecido pela Unique Comunicagdo: os

profissionais liberais e a importancia do gerenciamento de marca pessoal.

Moura (2017) disserta que o atual mercado de trabalho se apresenta em constante
transformacao e evolugao, assim sendo, ser diferente ¢ marcar a diferenga ¢ fundamental na
luta pelo percurso profissional de sucesso. E neste contexto que surge a necessidade latente
do Personal Branding, enquanto gestdo continua, estratégica, firme e organizada de uma

marca pessoal.

r

Segundo Bender (2017), o personal branding é “a ativacdo dos mecanismos de
alavancagem, reposicionamento e gerenciamento eficaz” da marca. Quanto a isso, Moura
(2017, p.19) levanta a seguinte afirmativa:

O branding surge assim como a forma de “dotar produtos e servigos com o poder
de uma marca. Esta totalmente relacionado a criar diferengas. Para colocar uma

marca num produto, é necessario ensinar aos consumidores ‘quem’ é o produto —
batizando-o e utilizando outros elementos de marca que ajudem a identifica-lo -,
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bem como a ‘que’ ele se presta e ‘por que” o consumidor se deve interessar por
ele. O branding diz respeito a criar estruturas mentais e ajudar o consumidor a
organizar o seu conhecimento sobre produtos e servigos, de forma que torne a sua
tomada de decisdo mais esclarecida e, nesse processo, gere valor a empresa”
(Kotler & Keller, 2006, p.269 apud MOURA, 2017).

Atrelado a concepcao de marca pessoal, temos os conceitos de identidade e imagem.
Segundo Tuzzo e¢ Braga (2014), a identidade ¢ aquilo que “eu sou” enquanto a imagem ¢
aquilo que é compreendido por aqueles que me veem:

Identidade ¢ aquilo que eu sou e imagem ¢ aquilo que eu sou refletida na
compreensdo do outro. Identidade sdo as minhas caracteristicas pessoais, fisicas,

mas a imagem ¢ a minha identidade associada ao reconhecimento do outro sobre
mim. (TUZZO e BRAGA, 2014, p. 26)

Neka Machado (2007, p. 48) reforca essa compreensdo ao afirmar que a imagem ¢ o
reflexo da identidade, sob o olhar de seus publicos. Logo, “ao ficar sob conta das
percepcdes, a imagem também pode variar, conforme os seus diferentes publicos”. No

entanto, “a identidade precisa ser constante” (ARGENTTI, 2006 apud MACHADO, 2007).

Ainda para Machado (2007), no intuito de aproximar o que somos ao que queremos
representar aos olhos dos outros esta o desafio de criagdo/manutengdo/preservagdo de uma
imagem. Em suma, “a imagem ¢ consequéncia (representacdo) daquilo que somos ou

deixamos de ser (identidade)” (p.48).

2.2 AS ATIVIDADES DE COMUNICACAO
2.2.1 ASSESSORIA DE IMPRENSA

Tendo o entendimento de que ¢ funcdo do comunicador, administrar identidade e
imagem, tragamos e conceituamos as atividades propostas a carta de produtos e servicos da
Unique Comunica¢do. Neste raciocinio, ¢ valido salientar que as Relagdes Publicas no
conjunto da comunicagdo integrada, desenvolvem principalmente a formagdo de publicos e
o relacionamento estes (Kunsch, 1986). Atrelado a isto, temos no contexto da Unique

Comunicagao, atividades ligadas a publicidade e jornalismo.

Assim sendo, pontua-se que uma das diversas praticas que podem ser realizadas por
um profissional de Relagdes Publicas ¢ a de Assessoria de Imprensa. Suas origens,

inclusive, estdo diretamente relacionadas, como afirma Farias (2011):
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A historia da assessoria de imprensa confunde-se com a origem das
relagdes publicas. A assessoria de imprensa foi um dos primeiros
instrumentos que caracterizaram a profissio ¢ o campo das RP.
Atualmente é um elemento no composto da atividade ao qual se da grande
importancia, pois sua popularidade ¢ grande pelos resultados expressivos
que pode propiciar, além da excelente relacdo custo-beneficio que
apresenta, se comparada a outras acdes de comunicacdo (FARIAS, 2011,
p. 109).

Essa atividade age como ponte entre a empresa ou, neste caso, profissional liberal e
o seu publico através dos veiculos de comunica¢do. Seu objetivo principal ¢ fortalecer a
imagem do cliente perante a opinido publica, enquanto estabelece um relacionamento de
confianca com os diversos veiculos. O Assessor de Imprensa possui numerosas fungdes e a
eficiéncia das mesmas, como aponta Martinez (2009, p. 199), é capaz de “significar o

ganho ou a economia de milhares ou milhdes de reais”.

Sdo muitos os servigos e produtos oferecidos por uma assessoria de imprensa e para
que haja uma seleg¢do de quais se adequam melhor ao cliente, é necessario primeiramente,
como defende Duarte (2009), definir os objetivos a serem alcancados através desses
produtos e servigos. Para isso, ¢ necessario identificar as expectativas do assessorado, assim
como realizar uma andlise na area de comunicacdo que inclua as agdes desenvolvidas
anteriormente, a cultura organizacional, o relacionamento atual com a imprensa e outros

publicos de interesse, além da possibilidade de investimento e de atuacao.

r

Essa andlise ¢ realizada no primeiro passo a ser tomado por uma Assessoria: o
planejamento, como defende Duarte (2009). Além do diagnoéstico, € nesse momento em que
metas e estratégias sdo estabelecidas, assim como quais resultados devem ser atingidos. O
assessor também ¢ responsavel por planejar e redigir sugestdo de pautas, documentos que
contém assuntos que podem ser sugeridos a imprensa com a finalidade de ser transformada

em noticia. Um tipo muito comum de sugestdo de pauta ¢ o release.

Além das sugestdes de pauta, o assessor redige também artigos, manuais e
relatdrios, por isso se faz necessario a familiaridade com a escrita. O mesmo também serve
de apoio em eventos, atuando tanto na parte de planejamento quanto no local recebendo e
direcionando os jornalistas. E nesse momento que um produto da assessoria de imprensa ¢

distribuido, o press kit, que contém informagdes justamente sobre o evento.

E importante ressaltar também a atividade de Gestdo de Crise. Apesar de ser uma

funcdo que ndo pode ser realizada sozinha - em organizagdes, por exemplo, essa atividade €
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realizada em conjunto com a alta geréncia - as habilidades e os conhecimentos do
comunicador sdo de extrema importancia. Forni (2009), chega a citar a comunica¢do como
um “dos mais importantes pilares do gerenciamento de crise”. Nesse momento, ¢ a fungio
do assessor tomar decisdes, como aponta Forni, que iro esclarecer os principais publicos
do assessorado em relacdo aos acontecimentos negativos que ele estd envolvido, com o

objetivo de “evitar estragos ainda maiores” a imagem do mesmo.

2

Por fim, outra atividade extremamente importante ¢ a avaliacdo dos resultados. E
uma acao ciclica que avalia a atuacdo e os resultados obtidos no relacionamento entre o
assessorado ¢ a imprensa em determinado periodo. As fungdes de uma Assessoria de
Imprensa também incluem o acompanhamento de entrevistas, precedido do media training
caso necessario, confec¢do de clipping, mailing e brindes, assim como o atendimento a

imprensa.

2.22 O PLANEJAMENTO NO PROCESSO DE EMPREENDEDORISMO EM
COMUNICACAO

Tendo pautado as atividades de relagdes publicas e suas novas faces de atuagdo no
mercado e ainda a esséncia da proposta da Unique Comunicagdo; somos levados a pensar
na importancia do planejamento e seus efeitos; visto que no desenvolvimento deste projeto
duas etapas cruciais contemplam o ato de planejar: Plano de Negodcios e Plano de

Comunicagao.

Em um retrato social e mercadologico, no qual a competicdo e a inovacdo sdo
dinamicas e latentes, o planejamento torna-se, paulatinamente, uma real necessidade de
qualquer organizacdo. Pretende-se aqui destrinchar o planejamento em seu sentido mais
amplo e conceitual, além de analisa-lo em suas ramifica¢des, amarrando-o principalmente a

pratica das relagdes publicas, através da explanagdo e desenvolvimento do tema.

Gradativamente, as organizagdes t€ém apresentado uma evolucdo significativa no
mercado e o que anteriormente apresentava uma concorréncia quase que nula, transforma-
se em competicdo por espacgo, fidelizagdes e uma briga constante para definir o melhor
diferencial entre as opgdes no mercado. A respeito disto, Wood e Caldas (2007) apontam:

“A competitividade pode ser definida, de forma geral, como a capacidade de um sistema —
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pais, setor industrial, grupo de empresas ou uma empresa especifica — de atuar com sucesso

em um dado contexto de negdcios.”.

E a partir da década de 70, que entram em cena, novas perspectivas. Estas,
englobadas e aliadas ao marketing, formam o planejamento. Fontes Filho (2009, p. 10) em
Planejamento Estratégico, comenta: “O marketing e a estratégia passaram a incorporar
conceitos militares, ideias bélicas e fundamentos da guerra. Os modelos de portfolio

tornaram-se indispensaveis a formulacdo estratégica.”.

Aproximadamente 50 anos se passaram, mas a realidade ndo mudou. Planejar em
busca da vantagem competitiva continua sendo um ponto crucial pensado pelas
organizagdes e marcas. Porém, agora ¢ tudo ainda mais intenso. Os publicos se tornaram
mais criticos e exigentes, desenvolvendo a consciéncia de seus direitos e poderes como

consumidores. Nao basta ser bom. E preciso ir além.

Sao variados os estilos de planejamento e cabe ao perfil da marca indicar a direcao
mais cabivel. O imutavel é justamente a realidade de que todas possuem stakeholders e

metas a serem alcancadas.

Fontes Filho (2009, p. 21) comenta ainda:

[...] precisamos considerar na analise ndo apenas as expectativas dos acionistas
(shareholders), mas de todos aqueles que tem algum tipo de aposta na
organizacdo (stakeholders). Entender suas expectativas ¢ fundamental para
posicionar a organizagdo e definir seu plano estratégico.

Munidos da reflexao discorrida até aqui, quanto a essencialidade do planejamento,
direcionamos os olhares ao conceituar profundo do mesmo. A palavra planejamento tem
sua origem no latim Planus, e designa algo “achatado, nivelado”. Conceitualmente, de
acordo com o diciondrio Aurélio, o ato de planejar designa a elaboragdo de um plano, a

projecdo, o trago de meios (estratégias) para o alcance de determinados fins.

Ander — Egg (1984), afirma que:

Planejar ¢ uma agdo que consiste em utilizar um conjunto de procedimentos
mediante os quais se introduz uma maior racionalidade e organizacdo a um
conjunto de atividades e agdes articuladas entre aquelas, previstas
antecipadamente, tem o proposito de influir no curso de determinados
acontecimentos, com o fim de alcangar uma situacdo elegida como desejavel
mediante o uso eficiente de meios e recursos escassos e limitados. (ANDER —
EGG, 1984)
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Kunsch (2009, p. 108), completa: “Em termos conceituais, o planejamento deve ser
entendido como um processo técnico, racional, légico e politico — como um ato de
inteligéncia, em suma.”. Assim sendo, o planejamento pode ser compreendido como um
processo de selecdo dos melhores meios a serem utilizados, a fim ndo de se predizer o
futuro, mas sim, objetivando-se a constru¢do no presente das estratégias para a edificacdo

da situagdo futura pretendida.

No ambito organizacional, o planejamento ¢ wuma das quatro fungdes
administrativas (Planejar, Organizar, Direcionar e Controlar), podendo ser compreendido
“(...) como um processo gerencial que possibilita estabelecer um rumo a ser seguido pela
empresa, com vistas a obter um nivel de otimizacdo na sua relagdo com o ambiente.”

(FILHO, 2009, p. 8).

Ainda na perspectiva empresarial, o planejamento pode ser analisado sob trés
enfoques: Estratégico, Tatico e Operacional. O primeiro refere-se as decisdes macro da
organizacdo, sendo direcionado a sua totalidade em longo prazo. O segundo, diz respeito as
acOes pontuais a serem executadas em um setor especifico da empresa, com vistas a
satisfacdo de demandas pontuais, tendo, portanto, um prazo mais curto de implementagao.
Ja o planejamento operacional, formaliza o processo e as metodologias (através de
documentos escritos, como planos, programas e projetos) a serem aplicados para a

aplicacdo do planejamento global da institui¢ao.

Djalma Oliveira (1985) aponta que, na distingdo dos niveis hierarquicos
organizacionais pode se encontrar variagdo do planejamento, sendo assim: planejamento
estratégico, planejamento tatico e planejamento operacional. A partir dai, como apresenta
Vasconcellos e Machado (1979 apud OLIVEIRA, 1985), tipifica-se o planejamento em

estratégico, tdtico ¢ operacional.

O Planejamento Estratégico € o processo em que, a partir do suporte metodologico,
se define a melhor direcdo a ser empregue pela empresa, objetivando inovacao,
diferenciagdo e interacdo saudavel com o ambiente. Geralmente, cabivel ao ponto mais alto
da hierarquia organizacional, ja que aqui se tracam os objetivos gerais € os cursos de acao

para alcanca-los.

No Tético observa-se que a visdo direciona-se em potencializar areas especificas, e

ndo a organizagdo em sua totalidade. Comumente, executado pelos niveis intermediarios da
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empresa, “trabalha com decomposicdo dos objetivos, estratégias e politicas no

planejamento estratégico” (OLIVEIRA, 1985).

E por fim, o Planejamento Operacional. Aqui encontramos os planos de a¢do ou
planos operacionais. Elaborado e desenvolvido pelos “niveis organizacionais inferiores”,
como denomina Djalma Oliveira (1985), tem seu cerne nas atividades basicas do cotidiano
da empresa.

Conceituado o planejamento, o amarramos a pratica das Relagdes Publicas. As
atividades a serem desenvolvidas pelos profissionais de Relacdes Publicas (RP’s) sdo
regulamentadas pelo Conselho Federal de Profissionais de Relagdes Publicas (CONFERP),
o qual determina as func¢des privativas desse profissional. Entre essas atribuigdes, o 1°
inciso do Artigo Primeiro, estabelece que cabe ao RP desempenhar “todas as a¢des de uma
organizacdo de qualquer natureza no sentido de estabelecer e manter, pela comunicacao, a
compreensdo mutua com seus publicos (...)”. Assim sendo, o planejamento e a gestdo
estratégica da comunicagdo, sdo ferramentas precipuas para o cumprimento eficiente, eficaz

e efetivo desta fungao.

Alinhar a comunicagdo institucional aos diferentes publicos da organizacdo, de
forma a transmitir informacdes entendiveis e relevantes para cada segmento, pressupde uma
analise do processo comunicacional como um fendmeno inerente a natureza das
organizacgdes e nao apenas como algo limitado a determinado departamento, como defende

Kunsch (2009). Desse modo,

O planejamento de RP ¢ ferramenta basica no gerenciamento da comunicacio
entre a organizagdo e seus mais diversos publicos de relacionamento. Nenhuma
funcao, a¢do ou atividade de Relagdes Publicas deve prescindir do planejamento
(...). Apenas com o planejamento a area de Relagdes Publicas podera exercer o
gerenciamento estratégico da comunicagdo no contexto das organizagdes, atuando
numa perspectiva de comunicagdo integrada. (ALKMIM, 2003)

E neste momento que o profissional da comunicagio, mais especificamente o RP,
atua. Momento em que se d4 a compreensdo do quio necessario ¢ atender as expectativas
de cada publico, sabendo o que querem e pensam. O processo de planejar no contexto das
Relagdes Publicas possui, de acordo com Kunsch, um conjunto de fases sucessivas,

sistematicas e interativas, as quais balizam o curso das agdes a serem executadas.
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2.2.3 MARKETING DIGITAL

Vivemos em mundo altamente tecnologico, no qual ainda assim as pessoas anseiam
veementemente por um envolvimento profundo, como afirma Kotler (2016, p. 12). Por esta
causa, compreende-se a necessidade latente dos processos comunicacionais adotarem este
novo modelo de Marketing, que para além do humanizado é também digital. Kotler aponta:

Quanto mais sociais somos, mais queremos coisas feitas sob medida para nds.
Respaldados pela analise de big data (coleta, processamento e analise de
megadados), os produtos tornam-se mais personalizados e os servigos, mais
pessoais. Na economia digital, o segredo ¢ alavancar esses paradoxos. Nesta era
de transicdo, uma nova abordagem de marketing é necessaria. Assim,
apresentamos Marketing 4.0 como o desdobramento natural de Marketing 3.0. A
grande premissa deste livro € que o marketing deve se adaptar a natureza mutavel
dos caminhos do consumidor na economia digital. O papel dos profissionais de
marketing € guiar os clientes por sua jornada desde o estagio de assimilacdo até

se tornarem advogados (defensores ou embaixadores) da marca. (KOTLER,
2016, p. 21)

Neste novo cenario torna-se indispensavel que a marca revele seu carater
auténtico sobre seu verdadeiro valor, como afirma Kotler (2016): “Somente entdo ela sera,
confidvel” (p. 28). Assim, as caracteristicas dos consumidores passam a ser determinantes
sobre o posicionamento da marca a partir do Marketing Digital. =~ As caracteristicas dos
novos consumidores nos levam a percepgao de “que o futuro do marketing sera uma mescla

continua de experiéncias on-line e off-line” (p. 42).

Assim, compreende-se que para exercicio frutifero das atividades de Marketing
Digital € necessario “criar um valor de marca forte, € preciso ter um posicionamento claro e
coerente, bem como um conjunto auténtico de diferenciacdo que apoie esse

posicionamento” (Kotler, 2016, p. 75).

3 PLANO DE NEGOCIOS

3.1 SOBRE A EMPRESA

A “Unique Comunicagdo” ¢ uma empresa de assessoria de comunicagdo
especializada em consultoria e atividades de comunicagdo para profissionais liberais no

estado de Goias.
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3.2 SUMARIO EXECUTIVO

3.2.1 Resumo dos principais pontos do pontos do plano de negdcio

Tabela 1 — Indicadores de Viabilidade

INDICADORES DE VIABILIDADE

VALOR

Lucratividade

41%

Rentabilidade

17,24% ao ano

Prazo de retorno do investimento

5 anos e o0ito meses

Ponto de Equilibrio (PE)

4.393,21

Fonte: Elaborado pelas autoras

3.2.2 Dados dos empreendedores, experiéncia profissional e atribui¢des

= Sécial
Tabela 2 — Socia 1
NOME Camila Costa Dutra
ENDERECO Rua C-263, Numero 1684 | Lote 13

Bairro Nova Suica

CIDADE E ESTADO

Goiania, Goias

TELEFONE 1 (62) 9 9700 8645
TELEFONE 2 (62) 3434 8180
Fonte: Elaborado pelas autoras
Educacio

Graduanda do Curso de Relag¢des Pablicas da Universidade Federal de Goias.

Experiéncia




= Estagiaria na Assessoria de Imprensa da Empresa Brasileira de Infraestrutura
Aeroportuaria (INFRAERO).

= Estagiariana Assessoria de Imprensa Palavra Comunicagao.

= Socia?2
Tabela 3 — Socia 2
NOME Helissa Aragjo Silva
Rua Narayola, Quadra 64 | Lote 06
LEnIuLE L BC Bairro Vila Sao Tomaz
CIDADE E ESTADO Aparecida de Goiania, Goias
TELEFONE 1 (62) 9 8404 3479
TELEFONE 2 (62) 3295 0397
Fonte: Elaborado pelas autoras

Educacio

Graduanda do Curso de Relag¢des Pablicas da Universidade Federal de Goias.
Experiéncia
= Estagiaria na Assessoria de Comunica¢ao da Universidade Federal de Goias.

» Estagiaria na Agéncia de Comunicagdo: Oficina de Comunicagao.

3.2.3 Dados do empreendimento

Nome da Empresa: Unique Comunicac¢do

3.2.4 Missiao da Empresa: Posicionar a imagem e a comunicagdo de seus clientes de modo

que estes sejam vistos como referéncia na area em que atuam.

3.2.5 Setor de Atividade: Servicos

3.2.6 Forma Juridica: Sociedade Limitada (LTDA)

3.2.7 Enquadramento tributario: Optante pelo SIMPLES
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3.2.8 Capital Social

Tabela 4 — Capital Social

NOME DO SOCIO VALOR (R$) . ART‘;/"C?PI?AC Ao
SOCIO 1 Camila Costa Dutra 50%
SOCIO 2 Helissa Araujo 50%
TOTAL 100%

Fonte: Elaborado pelas autoras

3.2.9 Fonte de Recursos
Os recursos necessarios para a abertura da empresa serdo originados das poupancas

pessoais das socias e de empréstimos familiares.

3.3 ANALISE DE MERCADO

3.3.1 Estudo dos Clientes
= Caracteristicas gerais:
Faixa Etaria: 25 - 60 anos de idade
Sexo: Ambos
Classe Social: B ($9.000 a $18.000,00) e C ($3.000 a $9.000,00)
Escolaridade: Ensino Médio Completo, Superior, Técnico e/ou Profissionalizante
Mercado de atuagdo: Profissional liberal atuante nas mais diversas areas dentro do estado
de Goias.
= Interesses e Comportamentos dos Clientes
1. Que quantidade e com qual frequéncia compram esse tipo ou servico?
Os servigos prestados pela Unique Comunicagdo sdo procurados apenas quando o
profissional percebe a necessidade do mesmo para sua carreira.
2. O que leva essas pessoas a comprar?
A necessidade de se comunicar melhor com seus publicos e posicionar melhor sua marca

no mercado.
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3.3.2 Estudo dos Concorrentes
Lista de assessorias de comunicagdo localizadas em Goiania que atendem profissionais
autdénomos e organizagoes:

= Palavra Comunicagao

= DoisY

= Fatos Mais

= Dois Pontos Comunicagao

= Oficina de Comunicagao

=  Fabrica de Noticias

3.4 PLANO DE MARKETING

3.4.1 Produtos e Servicos
% Assessoria de Imprensa
% Planejamento de Comunicagio

% Marketing Digital

3.4.2 Preco
Tabela 5 — Servico/Preco
SERVICO PRECO
Assessoria de Imprensa R$800,00
Planejamento de Comunicacao R$650,00
Marketing Digital R$650,00
Pacote R$2250,00

Fonte: Elaborado pelas autoras

3.4.3 Estratégias Promocionais
As estratégias promocionais serdo explicitadas no planejamento de comunicagao.
3.4.4 Estrutura de Comercializacao

Formas de comercializagdo ¢ distribuigao:
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3.4.5 Localizacao do Negdcio

Alpha Coworking & Eventos

Tabela 6 — Localizagdo do Negdcio

ENDERECO BAIRRO CIDADE ESTADO FONE 1 FONE 2 FONE 3
Avenida T-1, | Setor Coiin Gode | (62)3285- (62) (62)
N° 2266 Bueno olama o1as 3068 97008645 | 84043479

Fonte: Elaborado pelas autoras

Consideracdes sobre o ponto (localizacdo), que justifiquem sua escolha:

1. Relativamente perto da casa de ambas as sdcias.

e T o B

Agua e café disponiveis no local.

Espaco reservado para descanso.

Armario dentro do Coworking.

Possui estacionamento em frente ao local.

10. Uso diario da sala pequena de reunido.

Uso da sala premium para até 11 pessoas (2x por més)

Possui multifuncional (Impressora, Copiadora, Scanner)

Cozinha com microondas, geladeira e espago para refeicoes.

Energia Elétrica, limpeza, internet, condominio e IPTU ja estdo incluidos no plano.

11. Endereco para constituigdo de empresa e recepgdo de correspondéncia comercial.

3.5 PLANO OPERACIONAL

3.5.1 Layout ou arranjo fisico

Para proporcionar um ambiente aceitavel para que as profissionais exercam suas

atividades adequadamente sera utilizado o espago de Coworking que inclui:

=  Duas mesas.

= Duas cadeiras para cada uma das socias.

= Dois computadores contendo programas de edi¢do de imagens e tabelas, no qual os

profissionais de comunicagdo possam fazer edicdes basicas para as redes sociais.

(Edigdes mais trabalhadas serdo terceirizadas).
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= Materiais de Escritério (canetas, papéis, envelopes, pastas, bloco de notas, agenda,
cartucho de tinta impressora, grampeador, corretivo, entre outros).

= Celular com o nimero empresarial.

= Internet Wi-Fi para que seja possivel a gestdo das redes sociais do local, assim como
se comunicar com os stakeholders por e-mail e aplicativos.

= Endereco para constituicdo de empresa e recepcao de correspondéncia comercial.

= Sala pequena de reunido.

= Impressora multifuncional. (Impressora, Copiadora, Scanner)

= Espaco reservado para refeigdes e descanso.

= Armarios para que as socias possam guardar os pertences que ndo utilizardo para a

realizacdo dos servigos.

Pensando em proporcionar utensilios que visem permitir a execucdo de atividades
de planejamento, comunica¢do interna e externa, relacionamento com os publicos e
marketing, € necessaria a presenca de: moveis como mesas e cadeiras; computadores de boa
qualidade e com poténcia suficiente para criar campanhas publicitarias, armazenar dados,
criar relatorios, entre outras fungdes; um celular com o numero empresarial e boa camera,
bom processamento de dados e fluidez durante sua utilizacdo; softwares dedicados a
criacdo de documentos e edi¢do de imagens; internet de boa qualidade para a utilizagao dos
dispositivos; e materiais de escritorio para assinatura de documentos, anotagdes, dentre
outras fungdes; armarios para que as socias possam guardar os pertences que nao utilizaram
para a realizagdo dos servigos; espago para refeicdes e descanso; multifuncional para
impressao, realizacdo de copias e scanner para clipping; sala para reunido com clientes e
enderego para constituicdo de empresa e recepgdo de correspondéncia comercial.

Tais materiais sdo minimos para a plena execugdo das fungdes previstas, os mesmos

permitem que haja qualidade nos trabalhos produzidos pelas profissionais.

3.5.2 Capacidade produtiva/comercial/servicos

No inicio da empresa, para que as socias possam se adaptar a essa nova realidade e,
ao mesmo tempo, consigam se dedicar igualmente a todos os clientes, ¢ estabelecido que a
Unique Comunicacdo atendera apenas 8 clientes nos primeiros seis meses. Os servigos

disponibilizados inicialmente serdo os listados na lista de “Servicos e Produtos”.
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3.5.3 Processos Operacionais

A descricao das principais atividades do negdcio esta localizada em “Servigo e Produtos”.

3.5.4 Necessidade de Pessoal

Tabela 7 — Cargo/Qualificacdes

CARGO/FUNCAO

N

eSS T ALIFICACOES NECESSARIAS

Relagdes Publicas/Socia 1

Formacdo em “Relacdes Publicas”

Rela¢des Publicas/Sécia 2

Formacao em “Relagdes Publicas”

Designer

Conhecimento dos principais programas de edigao

do pacote Adobe

Fonte: Elaborado pelas autoras

3.6 PLANO FINANCEIRO

3.6.1 Estimativa dos investimentos fixos

A — Maquinas e equipamentos

Tabela 8 — Maquinas e Equipamentos

~ VALOR
PRODUTO DESCRICAO QTDE. UNITARIO TOTAL
Dell. Memoria 16G.
Computador HD de IT 2 R$5.420,00 R$ 10.840,00
Processador 17.
Telefone Iphone 8 1 R$3.149,00 R$3.149,00
HD Externo 1TB Toshiba 1 R$249.,00 R$249,00
Nikon D5600,
24 2MP, Lente AF-P
. R$ 4.077,47 R$ 4.077,47
Camera DX NIKKOR 18- 1
55mm VR - Preta




- Moderninha da
Maquina de R$ 598,80 RS 598,80
Cartdo de PagSeguro com Wifi 1
Crédito
Total #N/D #N/D #N/D R$18.914,27

Fonte: Elaborado pelas autoras

B — Moéveis e utensilios

Tabela 9 — Moveis e Utensilios

VALOR

PRODUTO DESCRICAO QTDE. UNITARIO

PRECO

Canetas, lapis,
borracha, tesoura,

Produtos de cola, fita adesiva, Variavel Variavel R$150,00

eseritorio resma de papel A4,
entre outros
Total #N/D #N/D #N/D R$150,00

Fonte: Elaborado pelas autoras

C- Total de Investimentos Fixos

Tabela 10 — Total de Investimentos Fixos

TOTAL DOS

INVESTIMENTOS FIXOS Sub-total (A+B+C) R$18.465,47

Fonte: Elaborado pelas autoras

3.6.2 Capital de Giro
1° passo: Contas a receber — Calculo do prazo médio de vendas

E a média do prazo de financiamento a clientes, ou seja, do prazo concedido aos clientes

para que estes efetuem o pagamento do que compraram.
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Tabela 11 — Prazo Médio de Vendas

PRAZO MEDIO DE ) MEDIA
SERVICOS (%) NUMERO DE DIAS PONDERADA EM
EFETUADOS DIAS
A vista 20% 0 0
A prazo (1) 60% 30 18
A prazo (2) 20% 60 12
Prazo Médio Total 30
Fonte: Elaborado pelas autoras
Caixa Minimo
Tabela 12 — Caixa Minimo
1. Custo Fixo Mensal R$3.947,00
2. Custo Variavel Mensal R$1.596,50
3. Custo Total da Empresa R$5.093,50
4. Custo total diario (item 3 + 30 dias) R$169,79
5. Necessidade Liquidg de Capital de Giro em 30
dias
Caixa Minimo (item 4x5) R$5.093,50
Fonte: Elaborado pelas autoras
Capital de Giro
Tabela 13 — Capital de Giro
Investimentos Financeiros R$




A - Estoque Inicial 0

B - Caixa Minimo R$5.093,50

Total do Capital de Giro (A+B) R$5.093,50

Fonte: Elaborado pelas autoras

3.6.3 Investimentos pré-operacionais

Tabela 14 — Investimentos pré-operacionais

INVESTIMENTOS PRE-OPERACIONAIS VALOR (RS)
Despesas de Legalizagio R$1096,25
Total R$1096,25

Fonte: Elaborado pelas autoras

3.6.4 Investimento total (resumo)

Tabela 15 — Investimento total

VESTIMENTOS VALOR (k) %)
1. Investimentos Fixos R$18.465,47
2. Capital de Giro R$5.093,50
S
Total R$24.655,42
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Fontes de Recursos Valor (RS) (%)
1. Recursos Proprios R$15.000
2. Recursos de Terceiros R$9.655,42
Fonte: Elaborado pelas autoras
3.6.5 Estimativa do faturamento mensal inicial da empresa
Tabela 16 — Estimativa de Faturamento
SERVICO ESTIMATIVA DE l;l;l;]{(i](l)clgl FATURAMENTO
CLIENTES AN TOTAL (RS)
Assessoria de 2 R$800,00 R$1600,00
Imprensa
Planejamento de 1 R$650,00 R$650,00
Comunicagao
Marketing Digital 2 R$650,00 R$1300,00
Pacote 3 R$2250,00 R$6750,00
Total 8 R$4350,00 R$10,300
Fonte: Elaborado pelas autoras
3.6.6 Estimativa dos custos de comercializagao
Tabela 17 — Estimativa dos custos de
. . FATURAMENTO
DESCRICAO % ESTIMADO CUSTO TOTAL (RS)
1. Impostos
Impostos Federais
SIMPLES 15,5% R$ 10.300,00 R$ 1.596,50
2.Gastos com vendas
Orcamento para 4,9% R$ 10.300,00 R$ 504,70
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publicidade nas redes

sociais
TOTAL R$ 2.101,20
Fonte: Elaborado pelas autoras
3.6.7 Estimativa dos custos com mao de obra
Tabela 18 — Estimativa dos custos com méo de
FUNCAO CUSTO MENSAL
Designer Freelancer R$ 800,00
Fonte: Elaborado pelas autoras
3.6.8 Estimativa do custo com depreciaciao
Tabela 19 — Estimativa do custo com depreciagdo
TEMPO DE DEPRECIACAO DEPRECIACAO
NOME DO BEM VIDA UTIL VALOR DO BEM ANUAL MENSAL,
Computador 6 anos R$5.420,00 R$903,33 R$75,28
Telefone 5 anos R$3.149,00 R$629,80 R$52,48
HD Externo 5 anos R$249.00 R$49,80 R$4,15
a R$ 4.077,47
Camera 4 anos $4.077, R$1019,36 R$84,95
Fotografica

3.6.9 Estimativa de custos fixos operacionais mensais

Fonte: Elaborado pelas autoras

Tabela 20 — Estimativa de custos fixos

DESCRICAO

CUSTO TOTAL MENSAL (EM RS)
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Plano Telefonico

R$89,99

Honorarios do Contador R$954,00
Programas de Edi¢do Adobe R$224,00
Material de escritorio R$150,00
Combustivel R$200,00
Programas de Edigdo Microsoft R$29,00
Servigos Designer R$800,00
Marketing HubSpot R$800,00
Aluguel CoWorking R$700,00
Total R$3.947,00

Fonte: Elaborado pelas autoras

3.6.10 Demonstrativo de resultados

Tabela 21 — Demonstrativo de resultados

DESCRICAO (R$)
1. Receita Total com Vendas R$10.300,00
2. Custos Variaveis Totais* R$2.101,20
3. Margem de Contribuicao (1 - 2) R$8.198,80
4. (-) Custos Fixos Totais R$3.947,00

5. Resultado Operacional

R$4.251,80 (Lucro)

Fonte: Elaborado pelas autoras

Custos variaveis totais: Estimativa dos custos de comercializagdo + custo com materiais

diretos e ou mercadorias vendidas (ndo temos)

3.7 Indicadores de viabilidade
3.7.1 Ponto de Equilibro

A) Custo Fixo Total




PE = Custo Fixo Total / indice da Margem de Contribuicio (¥)

PE =R$3.947,00/ 0,796 = 4.393,21

indice da Margem de Contribuicio = Margem de Contribuicao (Receita Total

— Custo Variavel Total) / Receita Total
Indice da Margem de Contribui¢do = R$8.198,80 / R$10.300,00 = 0,796
3.7.2 Lucratividade

Lucratividade = (Lucro Liquido / Receita Total) x 100
(R$4.251,80/R$10.300,00) X 100 = 41%
3.7.3 Rentabilidade

Rentabilidade = (Lucro Liquido / Investimento Total) x 100
(R$4.251,80/R$24.655,42) x 100 = 17,24% ao ano
3.7.4 Prazo de Retorno de Investimento
Prazo de Retorno de Investimento = Investimento Total / Lucro Liquido

= R$24.65542 / R$4.251,80 = 5,8 (5 anos e oito

meses)

3.8 Construcao de Cenarios

Cenario Pessimista: Ao invés da empresa atender oito clientes inicialmente, ela so

conseguiria atender cinco e os custos variaveis aumentariam.

Cenario Otimista: A empresa consegue atender doze clientes ao invés de oito e os custos

fixos caem.
Tabela 22 — Constru¢do de Cenarios
. = CENARIO CENARIO CENARIO
LABCI R (0 PROVAVEL PESSIMISTA OTIMISTA
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1. Receita total com

R$10.300,00 R$6.600,00 R$14.650,00
vendas
2. Custos Yal'lavels R$2.101.20 R$2.500,00 R$2.101,20
Totais
Subtotal 2 R$12.401,20 R$9.550,00 R$16.751,20
3. Margem de R$8.198,80 R$4.100,00 R$12.548,00
contribuicdo (1 —2)
4. (-) Custos fixos R$3.947,00 R$4.200,00 R$3.573,00

totais

5. 5. Lucro/Prejuizo
Operacional (3 —4)

R$4.251,80 (Lucro)

RS -100,00 (Prejuizo)

R$8.875,00 (lucro)

3.9- Da Analise SWOT

Simples e didaticamente, Casarotto (2016) explica: “SWOT ¢ a sigla em inglés para
Forgas (Strengths), Fraquezas (Weakness), Oportunidades (Opportunities) e Ameagas
(Threats).”. No Brasil, também conhecida como FOFA (Forcas, Ameagas, Fraquezas e

Oportunidades), esta analise “consiste na realizacdo de um diagndstico completo sobre o

Fonte: Elaborado pelas autoras

negocio e o ambiente que o cerca” (CASAROTTO, 2016).

A Matriz SWOT permite uma visualizacdo facil e objetiva dos aspectos favoraveis e

desfavoraveis a empresa. Forcas e fraquezas remetem a capacidade interna, enquanto

oportunidades e ameacgas remetem a fatores externos a organizagao.

3.9.1 Ambiente Externo

Tabela 23 — SWOT — Ambiente Externo

AMEACAS

OPORTUNIDADES

45



* Novos concorrentes no mercado da

assessoria de comunicagao; * Mercado em expansio;
= Pais com a economia estagnada; = Nicho pouco explorado;
= Risco de recessao; = Marketing digital ganhando
= Concorréncia ha muitos anos no mercado, notoriedade.

maior experiéncia.

Fonte: Elaborado pelas autoras

3.9.2 Ambiente Interno

Tabela 24 — SWOT — Ambiente Interno

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS

= Prazo de retorno de investimento muito
longo;

* Quadro de funcionarios reduzido, o que
gerou a necessidade de terceirizar o
design;

= Empresa nova e desconhecida no
mercado

= Socias com formagao académica na area;

= Sécias possuem experiéncia em assessoria de
comunicagao;

=  “Sede” da empresa bem localizada.

Fonte: Elaborado pelas autoras

4 PLANO DE COMUNICACAO

Nesta etapa, intenta-se aplicar as técnicas do Planejamento de Relacdes Publicas (ja
explorado conceitualmente no item 2.2) a Unique Comunicacdo. O trabalho de
comunicacdo a ser executada contempla etapas como as de pesquisa, analise e elaboracdo
de agdes estratégicas. Assim como, detalhamento de prazos e formas de avaliagdo e

controle.

Baseado na perspectiva de Margarida Kunsch, Alkmim (2003) propde uma
sequéncia de organizagdo do Planejamento nas Relagdes Publicas com base na divisdo em
quatro frentes: Pesquisa, Planejamento, Implantagdo e Diagndstico, as quais sao explanadas
a seguir. Tal divisdo tenciona aclarar o complexo processo de planejar e ndo servir de regra

para o desenvolvimento do mesmo.
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= PESQUISA
(LEVANTAMENTO DE INFORMACOES ORGANIZACIONAIS)

Figura 1 — O processo de planejamento (A etapa de PESQUISA)

1- Identificagdo e 2- Levantamento

conhecimento da de dados
situagdo organizacionais
organizacional s

3- Mapeamento e
identificagio dos
grupos de interesse
organizacionais

4- Analise da 5- Construgao do
situacao (SWOT) diagnostico

Fonte: Elaborado pelas autoras, com base na

perspectiva de Margarida Kunsch, e contribui¢do de Alkmin (2003)

* PLANEJAMENTO DAS ACOES A SEREM ADOTADAS

Figura 2 — O processo de planejamento (A etapa de PLANEJAMENTO DAS ACOES)

6- Fixagao 7- Definigdo de .
POt e 8- Determinagao
de politicas objetivos e Tg
p de metas de estratégias
9- 10- Escolha
Proposicdo e selecdo dos
de planos, meios de
b 1 ].. 12- 13- Obtengéo de
eterminaga apoio e aprovagao
o ¢ Orgamento il gtz

Fonte: Elaborado pelos proprios autores, com base na

perspectiva de Margarida Kunsch, e contribuicdao de Alkmin (2003)

*= IMPLANTACAO DAS ACOES ESTABELECIDAS NO PLANEJAMENTO
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Figura 3 — O processo de planejamento (A etapa de IMPLANTACAO)

14- Divulgacao
para o publico
interno

15- Controle €
monitoramento

16- Corregdo de
desvios desvios

Fonte: Elaborado pelas autoras, com base na

perspectiva de Margarida Kunsch, e contribuicdo de Alkmin (2003)

* AVALIACAO DOS RESULTADOS OBTIDOS COM A IMPLEMENTACAO DAS
ACOES ESTABELECIDAS NO PLANEJAMENTO

Figura 4 — O processo de planejamento (A etapa de AVALIACAO)

17- Mensurag¢do dos
resultados

18- Relatorio conclusivo

Fonte: Elaborado pelos proprios autores, com base na

perspectiva de Margarida Kunsch, e contribuicdao de Alkmin (2003)

Em suma, vemos que, a partir de um plano de comunicagdo, o profissional podera
encontrar por meio de pesquisas (identificacdo da situacdo, levantamento de dados,
mapeamento de publicos e andlise da situagdo), as necessidades e anseios de seus
stakeholders, tracando assim metas, estratégias e agOes destrinchadas em um prazo

estabelecido pelo cronograma.
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Para que tudo caminhe bem, o monitoramento dos programas em agdo se torna
inadiavel para que possiveis correcdes possam ocorrer sem demora. Depois disso tudo, o
profissional de Relagdes Publicas faz a mensuragdo dos resultados e avalia a eficiéncia

daquele planejamento.

BRIEFING

O primeiro passo na construgdo de um planejamento de comunicagdo ¢ a
estruturacdo de um briefing. Através dele sdo coletadas informagdes essenciais sobre a
empresa. Como a empresa ¢ nova e ainda serd langada, essas informagdes podem ser

encontradas no item 3, que dispde o Plano de Negocios.

ESTRATEGIA I - MISSAO, VISAO E VALORES DA UNIQUE COMUNICACAO

= Objetivo
Estabelecer os principios organizacionais da Unique Comunicagdo: a missdo, que
determina motivo da existéncia do negdcio; a visdo, onde as socias pretendem chegar

através de seus servicos; e por fim os valores, principios éticos € morais a serem seguidos.

= Justificativa
A estipulacdo de missdo, visdo e valores € essencial para a total compreensdo do
propésito da empresa, qual seu futuro desejado e quais os valores morais que orientardo
suas atividades. Esses principios organizacionais agem como um guia para o caminho a ser
trilhado pelas socias, impossibilitando desvios e proporcionando maior assertividade em

suas agoes.

=  Publico-Alvo

Sécias da empresa, futuros clientes e parceiros.

= Cronograma de Execucio
1* Ac¢do - Reunido entre as socias.

2% Acao - Elaboragdo da Missdo, Visdo e Valores da empresa.
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3% Acdo - Correcdo de eventuais imprecisdes na composi¢cdo da Missdo, Visdo e

Valores da empresa.

= Execuc¢ao
A execugdo da Estratégia I se deu através de uma reunido entre as duas socias da
Unique Comunica¢do. O encontro abordou questdes como: a razdo da existéncia da
empresa, seus objetivos no longo prazo, o diferencial competitivo dos servigos e quais
valores norteardo as atividades organizacionais. ApoOs as socias alinharem suas

expectativas, a missdo, a visdo e os valores da sociedade foram estabelecidos como:

A. MISSAO: Posicionar a imagem e a comunicagdo de seus assessorados de modo
que estes sejam vistos como referéncia na area em que atuam.

B. VISAO: Ser referéncia no assessoramento de profissionais liberais no mercado
goiano. Sendo reconhecida pela alta qualidade e eficiéncia na execucdo dos servicos,
satisfacdo dos clientes e parceiros.

C. VALORES: Integridade, Respeito, Dedicacdo, Confian¢a, Disciplina, Paixdo e
Responsabilidade.

= Cronograma de execucio

Tabela 25 — Cronograma de Execu¢do — Estratégia

CRONOGRAMA SEMANAL
ABRIL/2019 JUNHO/2019
ACOES
lﬂ zﬂ 38 4a la 22 32! 4ﬂ

1. Reunido entre as
socias. X

semana semana semana semana semana semana semana semana
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2. Elaborag¢do da
Missao, Visdo e
Valores da empresa.

3. Corregao de
eventuais imprecisoes
na composicao da
Missédo, Visdo e
Valores da empresa.

Fonte: Elaborado pelas autoras

ESTRATEGIA II — MiDIAS SOCIAIS

= Objetivo

Utilizar as midias sociais para posicionar a marca da Unique Comunicacdo no

mercado de assessoria de comunicagdo, atingir potenciais assessorados e demonstrar um

dos servicos da empresa: o de gestdo de midias sociais.

= Justificativa

De acordo o relatério anual das empresas de marketing digital We Are Social e
Hootsuite a respeito do consumo de internet e midias sociais no mundo, 61% da populagao
brasileira utiliza midias sociais, passando em média 03 horas e 34 minutos de seus dias nas
mesmas. Com mais da metade da populagdo nessas redes, faz-se necessario um bom

posicionamento para que o negodcio possa atingir e conversar diretamente com seus

diferentes publicos por meio delas.

=  Publico-alvo

Profissionais Liberais e Autonomos.

= Cronograma de execucio

1* Ac¢ao: Elaboracdo de um planejamento de midias sociais, contendo:

1.

2
3.
4

Escolher em quais midias a Unique estara presente.
Determinacao de publico e personas.
Monitoramento das midias sociais dos concorrentes.

Definigao e cria¢ao de conteudo.
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5. Planejamento e criagdo de antincios.

6. Definigcdo de métricas de avaliagdo.

2% Acdo: Execucdo do planejamento.

3% A¢ao: Avaliagdo e controle.

Tabela 26 — Cronograma de Execucao — Estratégia

CRONOGRAMA SEMANAL
SETEMBRO/2019 OUTUBRO/2019
ACOES
lﬂ 23 32 4ﬂ lﬂ 23 32 4ﬂ
semana | semana | semana | semana | semana | semana | semana | semana
1. Elaboracao de um
planejamento de e e X e
midias sociais.
2. Execucgédo do
planejamento. X X X X
3. Avaliagao e
controle X
Fonte: Elaborado pelas autoras
. Execucao

O primeiro passo da execucdo dessa estratégia foi a escolha das redes sociais nas

quais a Unique Comunicacdo estara presente. As socias optaram pela rede social

1 . . . .
Instagram ', uma das mais usadas pelas marcas para difundir suas mensagens e engajar seus

publicos. Em seguida, foram determinados os publicos e as buyers personas que a empresa

1 . . . . ,
Em termos resolutos, o Instagram ¢ uma rede social online de compartilhamento de fotos e videos entre seus

usuarios.
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pretende atingir, assim como a brand persona’ da marca. O piblico ¢ o mesmo definido no

plano de negobcios:
(A Faixa Etaria: 25 - 60 anos de idade
(A Sexo: Ambos
[ Classe Social: B ($9.000 a $18.000,00) e C ($3.000 a $9.000,00)
[d Escolaridade: Ensino Médio Completo, Superior, Técnico e/ou Profissionalizante

4 Mercado de atuacgdo: Profissional liberal atuante nas mais diversas areas dentro
do estado de Goias.

Segundo Agnes Rabelo (2019), analista de marketing da Rock Content, buyer
persona pode ser definida como “um perfil semificcional que representa o cliente ideal de
uma empresa, criados para ajudar seu negocio a compreender melhor quem ¢ o cliente e do
que ele precisa.” Como a Unique ¢ uma empresa centrada em seu cliente, é essencial que
sejam definidos quem sdo eles e quais suas necessidades. Para isso, as socias optaram por

criar um cliente ideal para cada servico oferecido a partir do passo a passo definido por

Rafael Rez (2016):

1. Definir a quantidade de personas;
Estabelecer as caracteristicas basicas;
Entender suas necessidades;

Descobrir suas demandas;

A

Definir que solugdes podem ser oferecidas.

Seguindo esses passos, estabelecem-se assim as seguintes buyers personas:

1. Assessoria de Imprensa
Leticia Guedes tem 40 anos de idade e ¢ uma nutricionista com 15 anos de
experiéncia no mercado. Muito preocupada com as inumeras dietas milagrosas que
existem na internet ¢ nas revistas, ela procura conscientizar seus pacientes de que
ndo ¢ possivel emagrecer de uma hora para a outra, mas que, através de exercicios e
uma alimentagdo balanceada, eles podem atingir o resultado que esperam, isso sem

abrir mao dos alimentos que mais gostam. Para combater essas perigosas dietas,

* Segundo o Blog Rock Content, Brand Persona é uma estratégia baseada na criagio de personagens com os
valores da sua marca , com o objetivo de aproximar o relacionamento com o seu publico.
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Leticia decidiu criar paginas no instagram € no facebook e hoje possui uma forte
presenga nas rede sociais, mas ela ainda acredita que pode atingir mais pessoas
através do jornal impresso e da televisdo. Para atingir esse objetivo, a nutricionista

esta a procura de uma assessoria que possa fazer essa ponte entre ela e a imprensa.

Marketing Digital

Ricardo Meirelles tem 50 anos de idade, ¢ formado em administracao e possui uma
loja de tecidos em uma das ruas mais movimentadas de Goiania. Sua maior
preocupagdo no momento ¢ deixar sua loja em ordem para que seu filho possa
assumi-la nos proximos anos. No entanto, ele esta preocupado com o nimero de
vendas dos ultimos meses. Com a crise, Meirelles perdeu alguns clientes
importantes e por esse motivo esta pensando em investir em algum tipo de
comunicagdo para atrair novos clientes. Seus filhos e netos utilizam muito as redes
sociais, entdo ele decidiu uma conta no Instagram para divulgar a loja, porém ele
ndo tem tempo disponivel e nem conhecimento para utilizar a rede social e esta

pensando em contratar alguém para cuidar do Instagram de sua loja.

Planejamento de Comunicacio

Samanta Rodrigues tem 30 anos e ¢ design de interiores. Sua empresa ja esta
estabelecida no mercado ha alguns anos e ja possui uma parceira com uma empresa
que realiza sua assessoria de imprensa, mas ela ndo esta totalmente satisfeita com a
forma que a ela se comunica com seus outros stakeholders. Samanta também ndo
esta satisfeita com sua identidade visual, pois acredita que o design ndo estd de
acordo com a profissional que ela € hoje. Por esses motivos, ela estd a procura de
uma empresa que possa auxilid-la a se comunicar melhor com seus stakeholders e

que possa atrelar a profissional que ela ¢ hoje com a sua marca pessoal.

Pacote (Assessoria de Imprensa, Marketing Digital e Planejamento de
Comunicacio)

Priscila Soares e Matheus Gomez, ambos com 23 anos de idade, sdo arquitetos
recém-formados que decidiram abrir um escritério de arquitetura juntos. Jovens e
inovadores, eles ja querem entrar no mercado deixando suas marcas. Para que isso

aconteca, eles sabem que precisardo definir a identidade visual da empresa, definir
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quais estratégias eles irdo utilizar para conquistar clientes e de quais formas se
comunicardo com eles. Para isso, estdo a procura de profissionais que possam

auxilid-los nessa nova empreitada.

A Brand Persona, a personificagdo dos valores da marca, ¢ descrita da seguinte forma:

% Lia Martin, 25 anos, ¢ formada em Comunicag@o Social e abriu seu proprio negdcio
logo apos terminar a faculdade. Apesar da pouca idade, Lia estagiou em varias
empresas e realizou cursos nas mais diversas areas da comunicacao, por isso possui
muita experiéncia. Fascinada pelo mundo digital, Lia gosta de consumir conteudo
direto e objetivo e, ao mesmo tempo, inovador. Ela acredita que cada profissional ¢
unico e deseja compartilhar seus conhecimentos para ajudar a promover a carreira
de seus clientes da melhor maneira possivel.

% Suas caracteristicas sdo: moderna, inteligente, comunicativa, empreendedora,
acolhedora, profissional e auténtica.

% Como se comunica: De forma simples, direta e educativa.

O proximo passo do planejamento de comunicagdo da Unique foi 0 monitoramento
das redes sociais dos concorrentes. No més de setembro de 2019 foram analisadas as
seguintes assessorias de comunicagdo: Palavra Comunicagdo, Dois Y, Fato Mais, Oficina
de Comunicagdo e Fabrica de Comunicacdo. Estudou-se com olhar analitico, em quais
redes sociais elas estavam presentes, a frequéncia das postagens, as hashtags utilizadas e

quais eram os temas dos posts. A analise pode ser observada a seguir:

1. Palavra Comunicacdo
Presente nas redes sociais: LinkedIn, Facebook e Instagram.
O LinkedIn possui apenas dados basicos sobre a organizagdo, ja o Facebook foi
atualizado apenas uma vez no més de setembro. A rede social que a assessoria mais
utiliza € o Instagram, com clippings ou sobre eventos de seus clientes. As hashtags
mais utilizadas foram: #assessoria, #assessoriadeimprensa, #midiaespontanea e

#palavracomunicacao.

2. DoisY

Presente nas redes sociais: Facebook e Instagram.
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sociais:

Por mais que a Dois Y ndo atualize seu facebook desde 2018, de todas as
assessorias analisadas, ela ¢ a que tem a presenga mais forte em outra rede social, o
instagram. Além dela postar sobre seus clientes e sobre seus projetos institucionais,
ela procura engajar seus seguidores através de posts com conteudo educativo sobre
empreendedorismo e marketing digital. As hashtags mais utilizadas no més de
setembro foram: #doisY, #comunicagdo, #relagdespublicas, #marketing, #goiania,
#historia, #parceria, #essencia, #SerGiganteAntesQueSejaTarde, #SejaUnico e

#EscolhiSerGigante.

Fato Mais

Presente nas redes sociais: LinkedIn, Facebook e Instagram.

O LinkedIn da assessoria contém informacdes basicas sobre a empresa e ¢ bem
organizado, mas ndo gera contetido. O facebook ndo ¢ atualizado desde fevereiro. O
instagram ¢ a rede atualizada com mais frequente, com postagens sobre os eventos

de seus clientes. Eles utilizam a hashtag #assessoriadeimprensa.

Oficina de Comunicacio

Presente nas redes sociais: LinkedIn, Facebook e Instagram.

O LinkedIn da Oficina também contém informagdes basicas sobre a empresa e ¢
bem organizado, mas ndo gera conteudo. Suas postagens no instagram sao
institucionais e os replicam no  facebook. = Hashtag  utilizadas:

#oficinacomunical 8anos, #oficinacomunical8 e #oficinacomunicacao.

Fabrica de Noticias

Presente nas redes sociais: Youtube, Facebook e Instagram.

A pagina da Fabrica ndo ¢ atualizada ha dois anos. No facebook suas postagens sdo
sobre as matérias que sairam na midia sobre seus clientes. No instagram eles fazem
o mesmo tipo de posts que no facebook, junto com postagens sobre treinamentos
que eles realizam e de gravacdes de matérias com seus clientes. Hashtag utilizadas:

#assessoriadeimprensa e #fabricadenoticias.

Em seguida, as socias definiram os tipos de postagens que serdo realizadas nas redes
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1. Apresentacdo da empresa.
2. Conteudos educativos sobre os servicos prestados pelas socias.

3. Dicas de comunicagdo para jovens empreendedores.

As métricas que serdo utilizadas para avaliar as estratégias aplicadas no Instagram
da empresa serdo:
e Numero de Seguidores;
e Numero de engajamento nos comentarios;
e Numero de curtidas;
e Numeros de cliques no link do perfil;

e Alcance, impressdes e compartilhamentos.

Tendo estabelecido um olhar analitico sobre as estratégias e nuances do Marketing
Digital aplicado as necessidades pontuais da Unique Comunicacao, sdo postas em pratica as
agdes propostas. Abaixo, apresentamos o perfil da empresa na Plataforma Instagram®, sob o

usuario (@uniquecomunica:

Imagem 5 — Unique Comunicagdo no Instagram

@ Wilapen

ewy

w
DESCOBRIR ~ PLANEJAR  EXECUTAR

Fonte: As autoras

? Para acessar o perfil da Unique no Instagram, acesse: https://www.instagram.com/uniquecomunica/?hl=pt-br
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ESTRATEGIA III - SITE EMPRESARIAL

= Objetivo

Criar um site no qual o futuro assessorado possa encontrar quais sao 0s Servicos

oferecidos pela empresa, qual o proposito de existéncia da mesma, assim como sua visio e

seus valores. A pagina na internet também serviria como um local onde possam ser

encontradas informacdes basicas como endereco e telefone da Unique Comunicagao.

=  Justificativa

Para que o profissional liberal possa escolher qual empresa o sera responsavel pela

sua assessoria, ¢ essencial que ele saiba quais servigos ela fornece, sua missdo, visdo e

valores, informag¢des que constardo no site da empresa. Uma vez que ela tenha

compreensdo dessas informacdes essenciais, ele precisara entrar em contato com a

assessoria, dados que também estardo disponiveis na pagina da internet.

= Publico-alvo

Publico externo.

= Cronograma de Execucio

1* acdo: Planejamento da estrutura do site.

2% acao: Criacdo do site na plataforma WIX.

3% acdo: Avaliagdo e correcdo de possiveis erros.

Tabela 27 — Cronograma de Execucdo — Estratégia

CRONOGRAMA SEMANAL
SETEMBRO/2019 OUTUBRO/2019
ACOES
la 22 32 43 13 23 33 43
semana | semana | semana | semana | semana | semana | semana | semana
1. Planejamento da
estrutura do site. X
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2. Criagao do site na X
plataforma WIX.

3. Avaliagdo e

corregdo de possiveis

€1T0S.

Fonte: Elaborado pelas autoras

= Execuc¢ao

A parte inicial da estratégia III se deu em uma reunido entre as socias, na qual foi

definida a estrutura do site da empresa:

1.
2.

SANEANEE S

HOME - Péagina inicial do site.

SOBRE - Parte do site no qual o visitante podera conhecer um pouco sobre
a empresa, sua missdo, visao e valores.

SERVICOS — Tabela de produtos e servigos.

CLIENTES - Lista dos principais clientes da empresa.

CONTEUDO — Blog da empresa.

CONTATO — Local onde o visitante encontrara as diversas formas de entrar

em contato com a empresa.

A elaboragio do site* foi feita na plataforma online de criagio e edi¢do de sites

WIX.com’, seguindo a identidade visual da empresa e a estrutura definida previamente.

Abaixo, apresentamos o Home do site, as demais paginas componentes da plataforma

podem ser encontradas no Apéndice D.

Imagem 6 — Site da Unique Comunicagdo (Home)

* £ possivel acessar o site pelo enderego: bit.ly/uniquecomunica.
5 Plataforma para criagio e desenvolvimento de sites: WIX - https://pt.wix.comy/.
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UNIQUE

COMUNICACADO

[Comss ]

Fonte: As autoras

ESTRATEGIA IV - BLOG CORPORATIVO

=  Objetivo
Criagdo de um blog para empresa dentro do site, no qual as soécias produzirdo
conteudo que as posicionardo como autoridade nos servigos prestados, auxiliando também

o ranqueamento do site nos resultados do Google.

= Justificativa
Como apontado por Siqueira (2017), ter um blog ¢ uma o6tima forma de uma
empresa ser encontrada gratuitamente no Google. Quanto mais conteudo o site tiver, mais
paginas anexadas serdo anexadas pelo Google. Dessa forma, aumenta as chances do site
aparecer nos primeiros resultados e mais facil serd para um futuro cliente encontrar a
empresa. O blog também possibilita a interacdo do leitor do conteido com a empresa
através dos comentarios, construindo assim um relacionamento entre a Unique

Comunicacao e seus publicos de interesse.

=  Publico-alvo

Publico-alvo da empresa.

=  Execucio
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1* acdo: Planejamento do blog.
2% agao: Criacdo do blog.

3% acdo: Avaliagdo e correcdo de possiveis erros.

= Cronograma de Execucio

Tabela 28 — Cronograma de Execucdo — Estratégia

NOVEMBRO/2019

ACOES
1* semana 2? semana 3% semana 4? semana

1. Planejamento do

blog.

2. Criagao do blog.

3. Avaliacdo e
correcdo de X

possiveis erros.

Fonte: Elaborado pelas autoras

A execugdo da presente estratégia se da também pela plataforma de criagdo de site,
Wix, sendo que o Blog pode ser facilmente acessado no Menu do site ja apresentado na
Estratégia I1I. Confira abaixo, o Blog da Unique Comunicagdo®, as demais paginas do blog

sdo apresentadas no Apéndice E:

Imagem 7 — Blog da Unique Comunicagdo

% Vocé pode conhecer o Blog da Unique Comunicagdo pelo enderego: http://bit.ly/blogdauniquecomunica.
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]

Empreendedorismo, vocé
sabe o que é?

Quais sao seus
stakeholders?

ATTTLT e

Entenda a importancia de
uma assessoria de imprensa.

Fonte: As autoras

ESTRATEGIA V - E-MAIL CORPORATIVO

= Objetivo
Criar um e-mail pelo qual todos os publicos de interesse da empresa possam se

comunicar com as socias.

= Justificativa
E essencial que uma empresa possua diversos canais de comunicagdo com 0s seus
publicos de interesse. Ja foram estabelecidos até aqui a construg@o de alguns desses canais
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como redes sociais, site ¢ a assessoria também possuirda um nimero de telefone comercial.

E necessario ainda o estabelecimento de um canal pelo qual a empresa possa ndo s6 nao se

comunicar passando informacgdes e retirando dividas, mas possa também enviar arquivos,

documentos sigilosos e noticias sobre os assessorados para os publicos de interesse.

Compreendendo essa necessidade, o e-mail faz-se necessario.

= Publico-alvo

Publico interno e externo.

= Cronograma de Execucio

1* acdo: Escolha da plataforma de hospedagem do e-mail.

2% acdo: Criagdo do e-mail.

3% acdo: Avaliagdo e correcdo de possiveis erros.

Tabela 29 — Cronograma de Execugdo — Estratégia

CRONOGRAMA SEMANAL
AGOSTO/2019 SETEMBRO/2019
ACOES
lﬂ 23 33 4a la 23 33 43
semana | semana | semana | semana | semana | semana | semana | semana
1. Escolha da
plataforma de
hospedagem do e- X
mail.
2. Criagéo do e-
mail. X
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3. Avaliagédo e
correcdo de possiveis

€1T0S.

Fonte: Elaborado pelas autoras

= Execu¢ao
A criacdo do e-mail se deu no inicio de outubro, pelo servigo gratuito de webmail
disponibilizado pelo Google, o0 Gmail. O endereco eletronico escolhido pelas socias foi o

uniquecomunica@gmail.com. Confira, a Caixa de Entrada do E-mail logo abaixo:

Imagem 8 — E-mail da Unique Comunicagao
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[+ RETLELGTET

Puzsioge ety Wagen Marca Melly Viegas
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By Wty bagd: Boiefing - Kally Diisre Visges Paicsings Chnera Cogntien - Compertmmereal €5 ST 1500 Contats (K2 § B343-0506 Em tes. 24 de ot g 1074 s
& Briwhing _ Kally [ Biiating _ vty

T UNIGUE ToE 1
0 imaouE coha.

3

[0 Planeweriro a.

Frssinga naly fagan
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R ST A o

Fonte: As autoras

ESTRATEGIA VI - AGENDA ONLINE

=  Objetivo
Como instrumento de comunicacdo interna, uma agenda online para a Unique

Comunicag¢do para melhor organizacao das tarefas e compromissos das socias.

= Justificativa




Uma agenda online ¢ necessaria para que as socias tenham uma plataforma na qual

elas possam consultar as tarefas a serem realizadas, prazos ¢ metas, assim como quais

eventos elas deverdo participar e quando eles ocorrerao.

=  Publico-alvo

Publico interno.

= Cronograma de Execucio

1* acéo: Criagdo da agenda no Google Agenda.

2% acao: Avaliagdo e correcdo de possiveis erros.

Tabela 30 — Cronograma de Execucao — Estratégia

CRONOGRAMA SEMANAL
SETEMBRO/2019 OUTUBRO/2019
ACOES
la 23 33 43 13 23 33 43
semana | semana | semana | semana | semana | Ssemana | semana | semana

1. Criagao da agenda
no Google Agenda X

2. Avaliagdo e

Corregao de X
possiveis erros

= Execucao

Fonte: Elaborado pelas autoras

A agenda da Unique Comunicag¢ao foi criada juntamente com o endereco eletronico.

A plataforma escolhida foi o Google Agenda, servico de agenda e calendario online

oferecido pelo Google. A estrutura da agenda pode ser observada abaixo:
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Imagem 9 — Estrutura da Agenda da Unique Comunicacao

= Calendario Hojo < » Novembrode 2019 a @ @& M-
| crar ]
D o Sarvidor Pibiico (Finwoos |
Mavembro de 2019 (]
2 4 5 & 7 B 3
: Henmiin Keily Viegas +
1 1 1 4 15 1
Proclamaiio da Repih

CCETT.

Fonte: As autoras

ESTRATEGIA VII — IDENTIDADE VISUAL DA MARCA

=  Objetivo

Identidade visual é o conjunto de elementos formais que representa visualmente, e
de forma sistematizada, um nome, ideia, produto, empresa, instituicdo ou servi¢o. Perez
(2007) aponta a marca como conceito mercadoldgico que “refere-se a um termo, sinal, ou a
combinagdo destes, que tem por objetivo distinguir uma oferta de outras”.

Na perspectiva legal, marca ¢ um sinal de identidade que tem por objetivo distinguir
uma empresa ou produto da concorréncia. Assim sendo, o desenvolvimento da identidade
visual da Unique Comunicagdo, tem por objetivo central, distingui-la dos demais no

mercado competitivo.

= Justificativa

Perez (2007) fala sobre o desenvolvimento de uma identidade da marca e disserta
que tanto na perspectiva do marketing como em outra, a marca incorpora caracteristicas de
identidade e representacdo e acrescenta: “Remetendo a nog@o peirceana de signo, ‘alguma
coisa que representa algo para alguém”. A marca representa um objeto: empresa, produto,

idéia, servico... para alguém: consumidor real ou potencial e todos os publicos intérpretes
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deste signo (Perez, 2004: 138-167 apud Perez, 2007).”. Assim, torna-se indispensavel a

Unique Comunicagao, a criagdo de uma identidade visual.

= Publico-alvo

Publico interno e externo.

= Execuc¢ao
1* A¢éo: Brainstorming
2% Ac¢ao: Criacao da identidade visual

3% Acdo: Avaliar a aplicagdo da identidade visual

= Cronograma de Execucio

Tabela 31 — Cronograma de Execucdo — Estratégia VII

CRONOGRAMA SEMANAL
AGOSTO/2019 SETEMBRO/2019
ACOES
la 23 38 42 lﬂ zﬂ 38 43
semana | semana | semana | semana | semana | semana | semana | semana

1. Brainstorming X

2. Criacao da X X X
Identidade Visual

3. Avaliara

aplicagdo da X X
Identidade Visual
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Fonte: Elaborado pelas autoras

A Identidade Visual’ da Unique Comunicagdo se da a partir de trés importantes
elementos: paleta de cores, tipografia e simbolo. Abaixo, apresentamos a Marca da empresa

finalizada:

Imagem 10 — Marca da Unique Comunicacao

UNIQUE

COMUNICACAO

Fonte: As autoras

Ao propor uma combinacdo entre imagens, grafismos, cores e textos é crucial que
estes elementos conversem entre si, a ponto de formarem uma miscelanea fluida e genuina.
Por ser uma importante etapa do presente trabalho, detalhamos a seguir o processo de

construcdo da marca da empresa de assessoria de comunicagio.

» Paleta de Cores®

7 A Identidade Visual da Unique Comunicagdo pode ser encontrada na integra, no Apéndice X.
% Confira a Paleta de Cores na Integra no Apéndice F.
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As cores foram escolhidas a partir da Harmonia Complementar, a qual é resultante
de combinagdes de cores opostas no circulo cromatico. Assim, a marca apresenta os tons
terrosos e os tons de verde. As percepcdes da psicologia das cores utilizadas na identidade
visual da Unique e quais as e as associagdes afetivas pretendidas com o uso das cores base

em questdo sdo importantes aspectos a serem analisados na escolha dos elementos.

As cores de base vermelha produzem associagdes afetivas como: forga, energia,
paixdo, coragem e agdo. E a mais quente das cores e estimula a energia, aumento da pressio
sanguinea, respiracdo e batidas do coragdo. Nesta mesma perspectiva, o uso dos tons de
laranja produzem ao olhar, sensacdes de bem-estar, saude, paz, juventude, coragem,
serenidade, natureza, estabilidade, possibilidade. Associada a tranquilidade pode
representar também crescimento, vitalidade e abundancia. Essas cores tém efeito calmante,
aliviando o stress.

Em harmonia complementar a essas cores, sdo utilizados os tons de azul e verde,

que juntos estimulam a assimilacdo de aspectos como verdade, serenidade, infinito,

fidelidade, seguranca. Sdo cores frias e estimulam a criatividade.

= Tipografia

Quanto a fonte utilizada, foram levados em consideragdo a personalidade da fonte, o
conceito do projeto, o perfil da empresa, o publico ao qual se destina a marca ¢ a
legibilidade da tipografia. Assim, escolhemos a fonte “Economica” que apresenta uma
grafia de facil leitura, sem serifas, mas com tragos muito auténticos a fim de convergir com
a proposta vital da Unique, a autenticidade. Para complementar a fonte Economica que
assinard o nome da marca, trazemos a fonte “Montserrat”, bem como suas derivagdes para
uso de textos e complementos, visto que por ter um aspecto mais clean, oferece uma
excelente legibilidade para meios digitais, ambiente no qual a Unique se estabelece com

maior robustez e veeméncia.

= O Simbolo (Baldo de Didlogo)

A revista da Editora Abril, Super Interessante, conta que o baldo de dialogo surge na
Europa, no século 10, a partir de ilustragdes com falas escritas em tiras, imitando
pergaminhos, ligadas & boca dos personagens. Apenas em 1896, o personagem moderno
Yellow Kid, cujas historias eram publicadas no jornal americano New York World, da

inicio ao uso dos baloes.
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O Balao de Didlogo surge na proposta inicial de concep¢do da marca. O elemento ¢
uma convengao grafica que indica fala. Por esta causa, adotamos este elemento visual como
forma de apresentar o publico a concepcdo da comunicagdo e do didlogo fluido, aspectos
propulsores da Unique.

A partir dessa compreensdo e da consolidacdo da Marca, foi possivel elaborar
produtos graficos e elementos reforcadores da Identidade Visual. Ou seja, todos os
materiais da Unique, on-line ou fisicos apresentam os elementos dispostos acima. Os
materiais como Cartdo de Visita, Papel Timbrado, Planejador, Apresentacdo Institucional,

Site e Redes Sociais estdo dispostos como Apéndices do presente trabalho.

5 PROSPECCAO DE CLIENTES E EXERCICIO DAS ATIVIDADES DE
ASSESSORIA DE COMUNICACAO APLICADAS A KELLY VIEGAS

Retomamos o que foi desenvolvido até aqui em alguns passos: concepgdo da
Unique Comunicacdo, estudo do Mercado, compreensdo de aspectos teodricos e
bibliograficos fundamentais para solidificacdo da empresa, desenvolvimento detalhado de
Plano de Negocios, aplicacdo de sistematica de Planejamento Misto para Comunicagdo e
Posicionamento Estratégico da Unique para que por fim seja possivel a prospecgdo de
clientes e aplicacdo e exercicio das atividades de assessoria de comunicagdo aplicadas ao

profissional liberal, nosso cliente em potencial.

Rogers (2018) afirma que os novos cendarios mercadologicos apontam para
redefinicdes dos principios basicos da estratégia de operacdo no mercado para que uma
empresa seja bem-sucedida. Assim, muitas das “velhas restricdes foram superadas e novas
possibilidades agora estdo disponiveis” (p.20). Sob esta 6tica, o autor nos leva a observar

cinco dominios da transformacgao digital: Clientes, Competi¢do, Dados, Inovagido e Valor.

No que concerne ao primeiro dominio da transformacdo digital, os Clientes, ¢
necessario compreender que anteriormente, estes eram considerados um ‘“agregado de
atores, ao qual se dirigiam o marketing e a propaganda” (p. 20) com foco na comunicagao
de massa. Na era digital, o mundo é marcado pelas redes de clientes, nas quais “os clientes
se conectam e interagem dinamicamente por meios € modos que estdo mudando suas

relagdes entre si e com as empresas” (Rogers, 2018, p. 21).
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Apenas, a partir de uma consolidacdo veridica da Unique Comunicacdo e da
assimilagdo das novas perspectivas sobre os clientes ¢ o mercado que torna-se possivel
prospectar clientes. Assim, tendo estabelecido isto, a Unique Comunicagdo passa da
concep¢do ao exercicio das atividades de comunicagdo e assessoria aplicadas ao
profissional liberal. Enfim, apresentamos nossa primeira cliente: Kelly Viegas, Psicologa

Clinica (CRP 09/011500) atuante na cidade de Goias (GO).

5.1 BRIEFING’

Kelly Daiane Rodrigues Viegas, 25 anos, ¢ profissional liberal na cidade de Goias
(GO). Atua segundo a sua formacgdo, Psicologia, atendendo com abordagens como a
Terapia Cognitivo-Comportamental. Em atuacdo ha dois anos, atende hoje cerca de 20
clientes, mas seu interesse ¢ aumentar esse namero em 50%.

Seu objetivo é se destacar no mercado, prosseguir na carreira académica e ser
reconhecida por seu profissionalismo ético e competente. Tem enorme interesse em
aumentar seu faturamento, e entende que a falta de recursos financeiros ¢ um obstaculo
para seu crescimento.

Kelly, também se descreve como “uma pessoa da agua e do siléncio externo, mas do
furac@o de amor e intensidade interno”. Almeja em cinco anos ter uma excelente carteira de
pacientes, um maior faturamento e especializacdes. No que diz respeito as suas
necessidades comunicacionais, estd a procura de uma performance eficaz para as redes

sociais.

5.2 MATRIZ SWOT

5.2.1 Ambiente Externo
Tabela 32 — Matriz SWOT (Externo) | Kelly Viegas

AMEACAS OPORTUNIDADES

? O Briefing, na integra, pode ser encontrado no Apéndice X.
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= Atendimento Online;
= Campo abrangente para ministrar

= Especializacdo e Formacgao Académica . I())ﬂfrs(;[gas;o fissionais da Area como
continuada dos concorrentes; aliados p
= Mercado saturado de profissionais; « Maior Igre disposicdo a doencas
= Pais com a economia estagnada. X "
psicossomaticas.

= Mudanga de senso comum

Fonte: Elaborado pelas autoras, a partir de reunido com a cliente.

5.2.2 Ambiente Interno
Tabela 33 — Matriz SWOT (Interno) | Kelly Viegas

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS

= Materiais personalizados e
adequados a cada paciente;

= Busca constante por Informacao e
Conhecimento;

= Custo da sessdo ¢ acessivel,

= Consegue atingir resultados em um
pequeno numero de sessoes;

= Transmite seguranca e confianca;

= Empatia e Carisma;

= Boa Comunicagio;

= Bom controle sobre a sessao.

= Falta de Especializacao;

= Nao aplica testes psicoldgicos;

= Ambiente fisico desconfortavel

= Dificuldade em gerenciar sua agenda
para realizar palestras;

= Dificuldade de adaptagdo ao avango da
tecnologia e do ambiente virtual;

= Recursos financeiros limitados.

Fonte: Elaborado pelas autoras, a partir de reunido com a cliente.

5.3 DEFINICAO/DIAGNOSTICO DA SITUACAO PROBLEMA

Por meio do Briefing, da Analise SWOT e das reunides realizadas com a cliente, foi
possivel perceber que, apesar de compreender quem €, o que pode oferecer aos seus
pacientes ¢ onde quer chegar, a cliente encontra dificuldades de comunicar os fundamentos
de sua esséncia aos seus publicos.

Tendo apenas um canal de comunicag@o para além do consultorio (WhatsApp), tém
dificuldades em acompanhar e contribuir com o processo terapéutico entre as sessoes, mas
vé€ possibilidades de reverter a problematica com o uso de canais virtuais de relacionamento

como, por exemplo, o Instagram.
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Por ndo ter uma identidade visual definida, ndo consegue expressar suas
caracteristicas pessoas e profissionais de forma sélida. As falhas de comunicagdo apontadas
acabam por definir sua maior problematica atual: faturamento abaixo do desejado.

A partir do diagndstico da situagdo problema, sdo propostas as estratégias dispostas
abaixo. E vilido ressaltar nesta etapa, que neste relacionamento Cliente-Unique foi
apresentada, a partir do diagnéstico da situagio problema, uma Proposta de Contrato'® que
se adequasse as necessidades da profissional atendida. A Proposta foi acatada e o exercicio
das atividades de assessoria de comunicacgdo se deram a partir de duas vertentes de servigo:

Planejamento de Comunicacgdo e Marketing Digital.

5.4 PLANEJAMENTO DAS ACOES ESTRATEGICAS

ESTRATEGIA I - MISSAO, VISAO E VALORES
e Objetivo
Estabelecer os principios propulsores da Kelly Viegas, enquanto psicologa: a
missdo € o que determinard o motivo de sua atuacdo; a vis@o, onde a cliente anseia chegar a
partir de seu exercicio profissional; e por fim os valores, principios éticos e morais que

norteardo suas atividades.

e Justificativa
A estipulagdo de missdo, visdo e valores ¢ essencial para a total compreensao do
proposito de atuacdo da profissional, qual seu futuro desejado e quais os valores morais que
orientardo seu exercicio profissional. Juntos, missdo, visdo e valores, funcionam como um

guia para seu viver profissional, proporcionando maior assertividade em cada agao.

e Publico-alvo

Clientes/Pacientes, Interno e Externo em geral.

e Acoes
1* Ac¢do - Reunido entre as socias e a cliente.

2% Acao - Elaboracdo da Missao, Visdo e Valores.

' Proposta de Contrato no Apéndice M.
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3% Acdo - Corregcdo de eventuais imprecisdes na composi¢cdo da Missdo, Visdo e

Valores.

e Cronograma de execuciao

Tabela 34 — Cronograma da Estratégia I | Kelly Viegas

CRONOGRAMA SEMANAL
OUTUBRO/2019 NOVEMBRO/2019
ACOES
1 a 22 33 42 1 a za 33 4a

semana | semana | semana | semana | semana | semana | semana | semana

1. Reunido entre as

socias e a cliente

2. Elaborag¢io da
Missdo, Visdo e

Valores.

3. Corregdo de
eventuais
imprecisdes na X
composicdo da
Missdo, Visdo e

Valores.

Fonte: Elaborado pelas autoras

e Execucao

A. MISSAO: Contribuir para uma melhor saude mental na ressignificagdo de

pensamentos e sentimentos que prejudicam significativamente a vida dos individuos
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favorecendo o diadlogo interno, afim de oferecer autonomia para individuo gerar sua propria

mudanga.

B. VISAO: Se tornar referéncia na area da saide mental sem nunca abandonar a

busca constante por conhecimento.

C. VALORES: Etica e Profissionalismo, Humanizac¢do, Amor, Dedicacio, Busca

constante por conhecimento, Integridade e Honestidade.

ESTRATEGIA II - MIDIAS DIGITAIS

e Objetivo
Estabelecer um planejamento de midias digitais para que a psicologa Kelly Viegas

possa interagir com seu publico enquanto divulga sua marca.

o Justificativa
A estratégia partiu do desejo da cliente de estabelecer sua marca online e poder

estabelecer um contato direto com seus publicos.

e Publico-alvo

Interno e externo

® Acoes
1* Acdo: Elaboragdo de um planejamento de midias sociais, contendo:
1. Analise de presenga.
Determinacao de publico e personas.
Monitoramento das midias sociais dos concorrentes.

Defini¢ao e criagdo de conteudo.

vk wn

Planejamento e criacdo de antncios.
6. Definigcdo de métricas de avaliagao.
2% Acao: Execucdo do planejamento

3% Acao: Avaliacdo e controle
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o Cronograma de Execucio

Tabela 35 — Cronograma Estratégia II | Kelly Viegas

CRONOGRAMA SEMANAL
OUTUBRO/2019 NOVEMBRO/2019
ACOES
la 23 3a 4a la 23 33 43
semana | semana | semana | semana | semana | semana | semana | semana

1. Elaboragdo de
Planejamento de X X
Midias Sociais
2. Execucdo do X X
Planejamento
3. Avaliacdo e

Controle X

e Execucao

1. Anadlise de presenga.

Fonte: Elaborado pelas autoras

2. Determinagdo de publico e personas.
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Buyer Personas

Amanda, a estudante

Aos 16 anos de idade, Amanda esta no penultimo ano do ensino médio e esta em constante
preparacdo para o vestibular de medicina. Ela estuda em um colégio pela manhda em um
tradicional na cidade de Goiés e passa suas tardes e noites no cursinho. Por se encontrar em
uma fase de transicdo, a estudante se encontra extremamente ansiosa em relacdo ao futuro.
Ela também tem muita dificuldade de se organizar na hora dos estudos e procrastina
bastante. Amanda tem utilizado as redes sociais a procura de dicas de como lutar contra os

problemas que tem enfrentado, sendo que a que ela mais utiliza € o instagram.

Rogério, o contador

Rogério tem 38 anos de idade e trabalha na mesma empresa desde que se formou. Ele se
esforca muito, mas sente que seu trabalho ndo estd sendo valorizado. Insatisfeito, ele tem
pensado em abrir sua propria empresa, mas ndo sabe se ¢ a melhor decisdo. Com todo o
estresse que tem passado, Rogério tem sofrido muitas alteragdes de humor e tem afastado
seus familiares e amigos. Ele tem saido menos de casa e passa boa parte de seu tempo nas

redes sociais, tentando se conectar com pessoas que possam entender sua situagao.

Brand Persona

Kelly Viegas ¢ uma psicologa carismatica, altruista e curiosa. Desde muito nova ela
jé sabia que queria trilhar o caminho da area da satde, s6 ndo saiba ao certo qual profissao
escolheria. Para tomar essa decisdo, ela decidiu olhar para dentro de si. Ela percebeu que
sempre admirou o ser humano, sua mente, sua alma e seu comportamento, € que também
sempre gostou de ajudar as pessoas, direcionar didlogos, ouvir e ver as coisas por um
angulo diferente. Dessa forma ela descobriu que a Psicologia a proporciona tudo que
poderia gostar em uma profissdo: estudar o ser humano, ajudar pessoas ¢ estabelecer
dialogos.

Apesar da pouca idade, Kelly tem muita experiéncia na area e estd sempre
estudando para ser a melhor psicologa possivel para seus pacientes. Ela ainda ¢

extremamente comunicativa e adora compartilhar seus conhecimentos com os que estdo ao
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seu redor, ndo importa qual seja a idade da pessoa. Para isso, ela utiliza redes sociais como
o instagram e o whatsapp. Kelly também ¢ apaixonada pela natureza e por como ela
influencia positivamente o dia a dia dos seres humanos, por isso pretende utiliza-la como
parte de seu futuro espaco terapéutico integral, no qual ela terd sua propria equipe de
profissionais qualificados.

Como se comunica:

3. Monitoramento das midias sociais dos concorrentes.

4. Defini¢do e criagdo de contetido.

1. Quem ¢ a Kelly?

Prazer, Kelly Viegas. Tenho 25 anos e sou formada em psicologia pela Universidade
Salgado de Oliveira - Universo, meu objetivo é contribuir para uma melhor saiide mental na
ressignificacdo de pensamentos e sentimentos que prejudicam significativamente a vida dos

individuos.

Sou uma admiradora do ser humano, da mente, da alma e do comportamento. Gosto de
ajudar as pessoas, direcionar dialogos, ouvir e ver as coisas por um angulo diferente. A
Psicologia me proporcionou tudo que eu poderia desejar em uma profissdo: Estudar o ser

humano, ajudar pessoas, dialogar e ter uma escuta qualificada para o bem estar mental.

Tenho experiéncia de atuagdo na Clinica com Transtornos de Ansiedade: Agorafobia;
Panico; Transtorno de Estresse- pds Traumatico; Transtorno de Ansiedade Generalizada;
Fobia Social; Transtorno obsessivo-compulsivo ¢ fobias especificas. Assim como
transtornos do humor e personalidade em geral. Realizo ainda orientacdo vocacional e

auxilio aos estudos, planejamento e manejo para a ndo procrastinacao.

Acredito que para melhor atender seus pacientes, todo profissional deve estar sempre a
procura de novos conhecimentos e, com esse intuito, nunca deixo os estudos de lado. No
momento, faco cursos especificos na area de disfuncdes sexuais na Clinica e Terapia de

Casal.
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2. Sejam bem-vindos & minha péagina!

Meu objetivo aqui € realizar conversas produtivas, esclarecer duvidas possiveis e
compartilhar informagdes a respeito de diversos assuntos da psicologia e da saude mental
dos quais dedico grande parte do meu tempo adquirindo conhecimento. Como: Medos,
ansiedades, disfungdes sexuais; procrastinagdo, desenvolvimento pessoal e profissional.
Também usarei esse espago para compartilhar minha rotina profissional, visto que hoje atuo
como psicologa Clinica atendendo jovens, familia, adultos e casais.

Busco favorecer um espago de ressignificagdo de pensamentos, ajudar pessoas através de
textos e videos!

E um prazer recebe-los aqui para essa caminhada comigo.

3. “A verdadeira viagem da descoberta ndo consiste em procurar novas paisagens e sim em
ter novos olhos” Marcel Proust.
Descrig@o: O processo psicoterapéutico deve levar o homem a uma melhor compreensao de

si mesmo e do universo, a uma visao real e objetiva do mundo em que vive.

5. Definicao de métricas de avaliagao.

As métricas que serdo utilizadas para avaliar as estratégias aplicadas no Instagram
serao:
= Numero de Seguidores;
= Numero de engajamento nos comentarios;
= Numero de curtidas;
= Numeros de cliques no link do perfil;

= Alcance, impressdes e compartilhamentos.

ESTRATEGIA III - SITE (ORCAMENTO)

e Objetivo
Elaboracdo de uma planilha contendo os custos para criagdo de um site para

psicologa.

a
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e Justificativa

E necessario que a psicdloga compreenda o tamanho do investimento financeiro a

ser feito para que ela possa decidir em que momento criara seu site.

e Publico-alvo

Interno

e Acoes

1* Ac¢ao: Elaboracdo do or¢amento.

2% Acao: Reunido para apresentacdo do orgamento e tomada de decisdo em relacdo

ao site.

e Cronograma de execuciao

Tabela 36 — Cronograma Estratégia III | Kelly Viegas

CRONOGRAMA SEMANAL
OUTUBRO/2019
ACOES
1% semana 2% semana 3* semana 4* semana

1. Elaboragdo do or¢amento.

2. Reunido para apresentagéo do
or¢amento ¢ tomada de decisdo em

relagdo ao site.

Fonte: Elaborado pelas autoras

e Execuc¢ao
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A primeira agdo foi realizada através de uma pesquisa dos provedores mais

conhecidos e utilizados no pais e, em seguida, foi realizado um levantamento dos pregos

cobrados para hospedagem do site, registro do dominio e design do layout.

Tabela 37 — Orcamento para Site Anual | Kelly Viegas

ORCAMENTO PARA O SITE KELLY VIEGAS - ANUAL

PROVEDOR HOSPEDAGEM DOMINIO DESIGN

HostGator R$ 121,36/ano Gratis Gratis pelo
wix.com

GoDaddy R$ 167,88/ano Gratis Gratis pelo
wix.com

LocaWeb RS 118,80/ano Gratis Gratis pelo
wix.com

Wix R$ 156,00/ano Gratis Gratis pelo
wix.com

Fonte: As autoras

Tabela 38 — Orcamento para Site Mensal | Kelly Viegas

ORCAMENTO PARA O SITE KELLY VIEGAS - MENSAL/TRIMESTRAL

PROVEDOR HOSPEDAGEM DOMINIO DESIGN

HostGator RS 70,59/semestral RS 26,99 Gratis pelo
(anual) wix.com

GoDaddy R$ 83,97/trimestral R$ 27,99 Gratis pelo
(trimestral) wix.com

LocaWeb Apenas anual R$ 36,90 Gratis pelo
(anual) wix.com
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Wix RS 20,00/mensal Vendido apenas no pacote Gratis pelo

anual wix.com

Fonte: As autoras

O orcamento foi apresentado em uma reunido e a cliente optou por ndo investir em

um site no momento, ela optou por elabora-lo apos a confeccdo de seu primeiro e-book.

ESTRATEGIA 1V - IDENTIDADE VISUAL

e Objetivo
Apresentar a marca como uma representagdo visual de identidade, salientando a
vitalidade desta para reflexo das percepgdes da profissional, principios e valores diante de
seus publicos. Assim sendo, o desenvolvimento da identidade visual da Psicologa Kelly
Viegas tem por objetivo central, distingui-la dos demais profissionais no mercado e

repassar suas premissas mais valiosas.

e Justificativa
A marca incorpora caracteristicas de identidade e representacdo, por esta causa,

torna-se indispensavel o desenvolvimento da identidade visual para a profissional liberal.

e Publico-Alvo

Interno e externo

e Acoes
1* Ac¢ao: Reunido com a cliente
2% Acdo: Reunido com o Designer
3% Acdo: Aprovagdo da Marca e Aplicacdo da Identidade Visual nos Materiais

Graficos

e Cronograma de Execucio

Tabela 39 — Cronograma de Execugfo (Estratégia IV) | Kelly Viegas
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NOVEMBRO/2019

ACOES

1* semana 2% semana 3% semana 4* semana

1. Reunido com a

cliente.

2. Reunido com o

Designer.

3. Aprovagdo da
Marca e Aplicacdo
da Identidade Visual e
nos Materiais

Graficos

Fonte: As autoras

e Execucao
A identidade visual da cliente se da a partir de dois elementos e da leitura analitica
do briefing: A Arvore da Vida e o Cérebro Humano. Cada um traz consigo concepgdes

fundamentais para a psicologa:
A Arvore da Vida — simbolo de vida e crescimento humano.

O Cérebro Humano — principal orgdo e centro do sistema nervoso no corpo

humano, foco do trabalho de saiide mental.

Somado a isto, Kelly apresentou diversas ideias, propostas e inspiragdes a respeito
4 ., o A . 11
0 que ja havia imaginado para sua marca. Em consonancia com o Designer ', foram

estabelecidas as cores de sua identidade visual, a tipografia do nome bem como o logotipo.

Neste processo, a cliente pdde avaliar cada resultado pedindo reestruturagdes e
mudangas segundo suas percepcdes e preferéncias. Abaixo, o logotipo desenvolvido para a

Psicologa Kelly Viegas:

' Alefe Paes Leme | Portfélio: https://www.behance.net/gallery/85787745/Logofolio-2019.
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Imagem 11 — Logotipo Kelly Viegas

Fonte: Criagdo de Alefe Design

ESTRATEGIA V - DOCTORALIA

e Objetivo
Criar um perfil na plataforma Doctoralia para Kelly Viegas a fim de que individuos
interessados em seu trabalho possam ter mais informacgdes sobre ela e também para que

seus pacientes atuais possam expor suas opiniodes.

o Justificativa

A proposta da Unique Comunicagdo ¢ atender seus clientes partindo do pressuposto
que cada profissional ¢ tinico. Sendo assim, cada um merece estratégias de comunicacao
diferenciadas.

A Doctoralia ¢ uma plataforma exclusiva para profissionais da 4rea da saude, na
qual cada um pode ter um perfil com informagdes como trajetoria profissional, quais
condi¢cdes médicas serdo tratadas e onde ele atende. Além disso, pacientes atuais do
profissional podem deixar suas opinides sobre o tratamento.

Ao criar um perfil para a psicologa na plataforma, a Unique atende a proposta de
criar estratégias de acordo com o seu cliente e estabelece uma fonte de informagdes para

que a profissional liberal, Kelly Viegas possa conquistar novos clientes.
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e Publico-alvo

Principalmente, externo.

e Cronograma de Execucio

Tabela 40 — Cronograma de Execugao (Estratégia V) | Kelly Viegas

NOVEMBRO/2019

ACOES

1* semana

2? semana

3% semana

4? semana

1. Criagdo do perfil

no Doctoralia.

2. Edigao do perfil

na plataforma.

3. Revisdo e
Corregdo de

possiveis erros.

e Execucao

Fonte: As autoras

O perfil'? da psicologa Kelly Viegas foi criado no dia 11 de Novembro, no qual

foram colocadas todas as informacdes solicitadas pela plataforma. J4 a secdo “Sobre Mim”

foi atualizado no dia 18 de novembro com uma biografia elaborada pelas socias da Unique.

Abaixo, apresentamos a Kelly Viegas no Doctoralia:

Imagem 12 — Kelly Viegas no Doctoralia

12 perfil da Kelly Viegas no Doctoralia: https://www.doctoralia.com.br/kelly-viegas/psicologo/goias.
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w7 Doctoralia PR 5.0 S P

Homepeds / Puctioge / CoMa v [ MRy Wegss

Dra. Kelly Viegas @

Psicdlogo
- .

Consutérios Serviccs Cpnides  Experiincia

Consultério
@ N 2, Centro, Praca do Corets, Cidade de Goids - GQ Goids
Clinica Chico Veiga
2 Mezze enderrpo nda & possinel mavesr consuita oning amplar o mane
B leerde aduhtos
2 Cartio de Débeo, Dirhero, Depdseo Bancéro

+ Acomparharnerts Terapéutios (AT) + a partir de S 90
Cormuta pscoidgica do aduhc + 3 parte de rd 110
Cormuta psicoidgica do idoso « apartirde 3 11041 mas
5 Este especista nds forrece todas as réormaces que vook
precisa?
Mostrar cutros pecdlogos perto demim

Mastrar rmais detalhes
Experiéncia

I Setremim

Formada em pricoiogia pela Universidade Salgado de Ofiveira - Universa, meu objetvo é
corerbur pars uma Mmeher salde menta’ ma ressonficagic de p.

Mestrar 3 descrigio completa

o Ty cordiges medens

+ Buliying
Abendoro Afetne

+ Depressio

Mastrar mais doengas

Fonte: As autoras
Disponivel em: https://www.doctoralia.com.br/kelly-viegas/psicologo/goias.
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CONSIDERACOES FINAIS

Com o objetivo elementar de apresentar uma proposta de empreendedorismo em
comunicacdo, desenvolveu-se o presente trabalho. Neste ambito, surgiu também a Unique
Comunica¢do. Ao longo do projeto, foi possivel instituir fundamentacdo pautada em
concepgdes como as de empreendedorismo, planejamento estratégico e comunicacdo

integrada; fazendo emergir autores como Dornelas (2009), Djalma (2019) e Kunsch (1986).

O trabalho de criagdo da Unique Comunicacao partiu do desenvolvimento do plano
de negocios, bem como de um planejamento de comunicac¢do. Assim, a empresa encontra-

se plenamente habilitada para ser langada e posicionada no mercado goiano.

Ao abordar tematicas como as do empreendedorismo em Comunicacdo ¢ Relagdes
Publicas e da ascendente atuacdo do profissional liberal e ao apontar tais concepcdes como
propulsdo para a pesquisa em questdo, ¢ criada e lancada ao mercado goiano uma empresa
de assessoria de comunicagdo especializada e focada em Profissionais Liberais - Unique

Comunicagao.

O desenvolvimento do processo metodologico se d4 a partir de pesquisa
exploratéria e levantamento bibliografico. Neste estdgio, puderam ser esmiugadas as
concepgdes necessarias para execugdo de uma proposta de empreendedorismo em relagdes
publicas, neste caso, a criacdo da empresa de assessoria de comunica¢do, Unique. Foram
somadas a isto, a elaboragdo de um Plano de Negodcios aliado a pesquisa mercadologica, e

em seguida, o Planejamento de Relagdes Publicas/Plano de Comunicagao.

Assim, a partir de uma compreensdo analitica do mercado, da compreensio
bibliografica, da concepgdo e posicionamento estratégico da Unique e do desenvolvimento
sistematico de um planejamento mista, tornou-se possivel prospectar clientes a fim de

executar as atividades de assessoria propostas.

A Unique Comunica¢do, bem como o desenvolvimento do presente trabalho,
refletem em sua esséncia crescimento académico, profissional e pessoal das autoras.
Considerando a formagdo multidisciplinar do profissional de relacdes publicas, nossa
proposta tornou-se uma ferramenta de disseminacdo das atividades de RP no mercado
goiano. Tal premissa ¢ refor¢ada pela cliente, ao redigir um importante feedback do

processo de consultoria e assessoria. Kelly Viegas comenta que:
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antes de iniciar este contato com a UNIQUE, eu desconhecia sobre o que um profissional
de relagdes publicas poderia fazer por mim e pela minha empresa. Confesso que eu sabia
muito superficialmente em como esse profissional poderia me auxiliar. No entanto, ao ser
apresentada sobre as propostas que eu esperava e as outras muito maiores que eu nao sabia
¢ que fez a total diferenca. Hoje eu me pergunto: “Por que ndo fui atras destes servigos

antes?”. Creio que as coisas estariam muito melhores profissionalmente para mim.

A expectativa da cliente, os desafios de um mercado mutante e as percepgdes
inovadoras do processo comunicacional nos impulsionaram a um crescimento exponencial
e proporcionam um novo e amadurecido olhar critico sobre o exercicio das relagdes

publicas e sua responsabilidade mercadologica e social.

Parte deste importante ganho académico e profissional, diz respeito aos novos

horizontes e percepcdes de comunicagdo que o presente trabalho forjou no olhar da cliente:

Ao navegar nas propostas iniciais da UNIQUE, analisei em como eu poderia ter
mais ideias e sistemas que representassem meu profissionalismo com a minha
“cara”. Logo, em quais servigos que eu poderia usufruir, ¢ em como eu poderia
ser apoiada para usar melhor minhas redes sociais, obter informagdes sobre como
ter uma boa imagem profissional, dentre os diversos cuidados, desde o cartdo de
visita até os materiais de consultorio. Quando iniciamos um negocio achamos que
estamos sabendo como trilhar e que conseguimos dar um “jeitinho” com algumas
coisas. Logo, preferimos muitas vezes que a comunicagdo nossa com nossos
clientes fique da forma desse: “jeitinho”. Quando conheci a UNIQUE percebi que
esse “jeitinho” mais afasta o meu publico do que o impacta, por que a UNIQUE
me apresentou aspectos mais profundos e profissionais de como esse olhar ndo
funciona com tanta aplicabilidade com o senso comum. Quando nos abrimos para
as propostas deste profissional que vemos como estamos em uma caixinha escura
para um melhor desenvolvimento de uma empresa, da imagem e comunicagio
dela com os clientes. Os servigos que me chamaram a atencdo percorrem o
manejo da gestdo de presenga digital aliada ao planejamento estratégico de
comunicag@o, comunicagdo institucional e elaborag@o de materiais para consulta.

Assim como proposto por Rogers (2018), sdo necessarias mudangas nos
pressupostos estratégicos a fim de adaptar-se e crescer nos novos cenarios. A esséncia da
Unique Comunicag@o surge do intento pratico de exercer as atividades de comunicagio
aplicada ao profissional liberal da maneira mais humanizada e adaptavel ao cliente. Nesta
perspectiva de processo comunicacional eficiente para os novos contextos de mercado,
Rogers (2018, p. 26) propde uma exploracdo das redes de clientes, constru¢do de
plataformas com valor competitivo, conversdo de dados em ativos e agdes estratégicas,

inovagdo por experimentacgdo rapida e adaptagdo de nossas propostas de valor.
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Tendo em vista, todas as pautas desenvolvidas, compreende-se que a Unique
Comunica¢do surge do intuito substancial de contribuir com perspicacia e coesdo na
construcdo da identidade do profissional liberal. Em um processo exitoso de comunicacao e
gestdo de imagem; a identidade e a imagem do profissional entram em sinergia para que
seu diferencial competitivo seja consolidado no mercado, cumprindo assim a exceléncia da

atividade de Relagdes Publicas que Farias (2009) propde.
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APENDICE A

PERFIL NO INSTAGRAM | UNIQUE COMUNICACAO

@ Wilagam - @ o A

uniguecomunica ~ Seuinde |+
9 publicagdes 2 sequidores 2 sequindo

Unigue Comunicagio

<D Assessoria de Comunicagdo

[ Consultoria & Solugdes de Comunicagio
B Profissionais Liberais

@ Goids, Brasil

Seguido por mibwmila
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POST 1

POST 2

APENDICE B

POSTS NO INSTAGRAM | UNIQUE COMUNICACAO

uniquecomunica » Sequinde

@ uniquecomunica Prazer. Unigue! &

Uma empresa de assessoria de
comunicagdo especializada em
consultoria e soluges de
comunicagdo para profissionais
liberaiz. no estado de Goids.
Autenticidade, modernidade.
preendedorismo e 30,
Isso € o que nos move!
Synigquecomunica #personalbranding
#profissionalliberal

&d

Adicione um comentanc.,.

uniquecemunica » Seguindo
@ | a 0 que nos g
mesmo é ver seu crescimento

profissional! Promover sua carreira
compreendendo que vocé & dnico.
Para isso: oferecemos consultoria e
solugbes de comunicagao para que
vocd saiba qual o préximo passo rumo
205 teus sonhos (que também sdo
anicos)! §7

6d

Seja a primeira pessoa a curtir isso

Adicione um comentino

oQd N
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POST 4 (CARROSSEL)

uniguecomunica « Seguindo
uniquecomunica A Unigue surge do
[ dep uUma trajetéri

comunicacional que carregue em si
mais pessoalidade! § Nés queremos
propiciar um olhar inovador para ©
processo de comunicagio. de maneira
que este seja Unico e singular,
moldado aos anseios e necessidades
de cada profissional liberal, g

Gd

oQud A

Seja a primeira pessoa a curtir isso

WA B DS

Adicione um comentano,.

uniquecomunica » Seguindo
Goidnia. Brazil

uniguecomunica Parz além de se
d.aoubn' r e plangjar: fazer scontecer

© O

18 min

oQuy W

Seja 3 primeira pessoa & curtir isso
bk TS

Adicione um comantano..
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POST 5 (CARROSSEL)

uniquecomunica Quer chegar mais

lange? Planejamentol!!

18 min

oQud

Seja a primeira pessoa a curtir isso

HA 18 MINUTDS

Adicione um comentarno..,

POST 6 (CARROSSEL)

uniquecomunica + Seguindo
Goidnia, Brazil

uniquecomunica No processo de
Posicionamento Estratégico de sua
Marca Pessoal, a primeira
(importantissima) etapa & se
descobrirl Descobrir quem és. o que
te move e o que te define.

17 min

oQud

Seja 3 primeira pessoa a curtir isso
HA ¥7 MINUTDS

Adicione um comentdnio..,
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POST 8

@ uniquecomunica + Seguindo

() uniguecomunica [MARKETING

v/ DIGITAL I Juntos [nds da Unique e
vocé, profissional liberal)
desenvolveremos estratégias para
deixar a sua marca nas midias digitais.

14 min

oQud

Seja a primeira pessoa a curtir isso

_ uniquecosunica « Seguindo

@ uniquecomunica [PLANEIAMENTO DE
COMUNICAGAD ] Que tal
pensarmos juntos em estratégias
eficientes para alcangar seu piblico

alvo através das ferramentas de
comunicagio?

13 min

oQuy W

5eja a primeira pessoa a curtir isso
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uniquecomunica « Seguindo an

uniquecomunica [ASSESSORIA DE
IMPRENSA [T] Sua imagem para a
opinifo pdblica, importal

12 min

Qad A

Seja a primeira pessoa a curtir isso

Adicione um comentario
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APENDICE D

SITE DA UNIQUE COMUNICACAO

UNIQU

COMUNICACGCADO

N\
I:l it

Um processo de comunicag¢ao unico e singular.

DESCOBERTA PLANEJAMENTO =XEC O & CONTROLE

SOBRE
NOS

A Unigue Comun :l:i: IUNgS Jo INTErsIss O DIOMOoVEr uma
TEEW0NS CoOMUNicEtionsl oue CarMeEgUe @M 3 Mmais pessoslicace

humanizagic & expecificidade

Nosso intento & propiciar um clhar inovedor pars ¢ processs de
comunicagdo, de maneirs que este seja cada vez mais Unico e
FRgQuiar, MOIg@o0 §05F INIEI0T & NECEINCROES OF Ca0R Chenth.

Compresndamos s luta do profissic
significative no mercado
2 & impulsionar sua carraira com sclugdas palpives de

COMuUnNISagRO
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APENDICE E

BLOG CORPORATIVO | UNIQUE

F

.

Empreendedorismo, vocé
sabe o que é?

Quais s3o seus
stakeholders?

Entenda a importancia de
uma assessoria de imprensa.

102



e o

é?

Empreendedorismo, vocé sabe o que

-t ssde P15 Mem

=, N3 O0ra

humpeter em 193

<
=<

Joseph

nomista
-

peter (1932

103



APENDICE F

IDENTIDADE VISUAL | UNIQUE

Economica
Economica /\

Economica LAV
Economica

Economica e

Montserrat Classic
Montserrat Classic
Montserrat Classic
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APENDICE G

CARTAO DE VISITA DAS SOCIAS | UNIQUE

CAMILA COSTA

Socia-Proprietaria & Relagdes Publicas

HELISSA ARAUJO

Sdcia-Proprietaria & Relacdes Publicas
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APENDICE H

MOCKUP DO CARTAO DE VISITAS | UNIQUE

106



APENDICE 1

PAPEL TIMBRADO | UNIQUE

@ *55629 8404 3479 @ iq i g il.eom
+55 62 9 9700 8645 bit.ly/uniquecomunica
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APENDICE J

MOCKUP DO PAPEL TIMBRADO | UNIQUE

Tendo compoets 2 ide~Sdade wsual g3 Unaue ©3
da escohe estreueg o de Prieta de Cores e Tiocgrafia
wleboramos vatlsdon produlos de Comunivegan.

DETa MIma, ARIERENTAMOS 3L 0 rodeio 6o papel Timrass adotad
pala Assessena
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APENDICE K

PLANEJADOR (A4) | UNIQUE

VAMOS PLANEJAR?

ESSENCIAL!

E TEM MAIS...
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APENDICE L

APRESENTACAO INSTITUCIONAL | UNIQUE

ASSESSORIA DE COMUNICACAO
PARA PROFISSIONAIS LIBERAIS
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UNIOQUE

2019/2 COMUNICACGCAO

MARCO ZERO

Um processo de comunicag¢do UNICO e SINGULAR.
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A Comunicagao aumenta a
velocidade das realizacdes
e multiplica os resultados.
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VISITE NOSSO SITE:
bit.ly/uniquecomunica

SILOE ALMEIDA

CAMILA COSTA

Socia Proprietaria & Relacoes Publicas

. +55 62 99700 BG4S
& camilacostadutra@gmail.com

HELISSA ARAUJO

Socia Proprietaria & Relacoes Publicas

X, 455 62 9 B4D4 3479
B helissaaraujo@gmail.com
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APENDICE M
BRIEFING | KELLY VIEGAS

O primeiro passo na construcdo de um planejamento de comunicacdo ¢ a
estruturacdo de um briefing. Através dele sdo coletadas informacdes essenciais sobre o

cliente.

DADOS BASICOS

1.1 Nome: Kelly Daiane Rodrigues Viegas
1.2 Idade: 25

1.3 Local de nascimento: Goiania - GO

1.4 Local de residéncia/atuacao: Clinica Chico Veiga , n°2 , Centro; Pr¢ do Coreto; Cidade

de Goias.

DADOS PROFISSIONAIS
2.1 Formagao: Psicologa
2.2 Ha quantos anos atua na area? 2 Anos

2.3 Conte-nos sobre sua trajetoria profissional. Como se deu a escolha da profissdo e da

area de atuacdo especifica?

No Ensino Médio, tive aspiragdes de trabalhar com saude. Porém, ainda ndo havia definido
qual area da saude se adequaria ainda melhor com a minha personalidade e algumas
habilidades que eu j& possuia. Sempre gostei de explicar as coisas, curiosa com o mundo e
o porqué das coisas. Mas, descobri mesmo que amo o ser humano. Sou uma admiradora do
ser humano, da mente, da alma e do comportamento. Gosto de ajudar as pessoas, direcionar
dialogos, ouvir e ver as coisas por um angulo diferente. Logo, descobri a Psicologia que me
proporcionou tudo que eu poderia gostar em uma profissdo: Estudar o ser humano, ajudar

pessoas, dialogar e ter uma escuta qualificada para o bem estar mental.
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2.4 Possui alguma especializacao?

Nao. Apenas cursos. Dentre eles, o de relevancia ¢ um curso Introdutério em Terapia

Sexual.

2.5 Utiliza algum tipo de tratamento ou método especifico?

Sim, trabalho com a abordagem em: Terapia Cognitivo- Comportamental.
2.6 Tempo de duracdo das sessoes:

50min

2.7 Numero de sessdes indicadas:

Aproximadamente: 12 a 15 sessdes

2.8 Possui algum diferencial em relagdo aos seus concorrentes?

Sim, sou pratica mais intensa e didatica no que faco. Trabalho com meu profissionalismo e
com minha personalidade em cada direcionamento em sessdo, elaborando materiais de
Psicoeducacdo de minha autoria conforme cada demanda e queixa dos meus pacientes em
sessdo. Minha abordagem Terapéutica ¢ direcionada, estruturada e focada no problema. Um
dos tipos de terapia mais famosas e mais embasados por evidéncias cientificas. As
subsequentes praticas clinicas mostraram que a terapia cognitivo-comportamental “¢ efetiva
na reducdo de sintomas e taxas de recorréncia, com ou sem medicacdo, em uma ampla
variedade de transtornos psiquiatricos”, afirma o estudo realizado pelo psiquiatra brasileiro

Paulo Knapp, publicado pela Revista Brasileira de Psiquiatria, em 2008.

DADOS DA CLINICA

3.1 Nome: Clinica Chico Veiga

3.2 Enderego: Centro; n°2 Pr¢ do Coreto, Goias; GO
3.3 Contato: (62) 98401-1046

3.4 Horario de atendimento: 8h as 21h
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3.5 Atende por convénio e/ou particular? Particular
3.6 Atua no mercado ha quanto tempo? 2 anos
3.7 Quantos profissionais atuam no local? Formados em que éarea?

23 Profissionais, dentre: Psicologia, fonoaudiologia, Psiquiatria, Psicopedagogia, Clinico

Geral, Dermatologista, Massoterapia.
3.8 Principais produtos/servigos oferecidos:

Atendimento Clinico e consultas.

PERFIL DO PUBLICO ATENDIDO

4.1 Faixa-etaria: 15 a 62 anos

4.2 Sexo: Feminino e Masculino

4.3 Escolaridade/Ocupagdo: Todas as escolaridades.

4.4 Caracteristicas Especificas: Transtornos psiquiatricos prévios: Ansiedade e Depressao.

4.5 Quantos pacientes atende no momento? Qual o nimero maximo de pacientes que

atenderia? Atualmente 20 pacientes, atenderia 30 no maximo.

4.6 Existe algum publico que ndo atende no momento e que gostaria de atender no futuro?

Casais. Quero ser Terapeuta Sexual.

OBJETIVOS

5.1 Quais sdo seus objetivos como profissional? H4 alguma meta especifica a ser

alcangada? Se sim, qual?

Meu objetivo é me destacar no mercado, fazer um Doutorado e mais especializa¢des na

area em Clinica e Terapia sexual.
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5.2 O que vocé espera atingir ao investir na sua comunica¢do como profissional liberal?

Espero ser conhecida e reconhecida com meu diferencial enquanto profissional.
5.3 Como vocé deseja ser reconhecida na sua area?

Reconhecida como uma profissional ética, competente e com pacientes satisfeitos.
5.4 Quais sdo os principais obstaculos que dificultam o alcance de seus objetivos?
Financeiros.

CONCORRENCIA

6.1 Liste seus principais concorrentes diretos: (se ndo souber os nomes dos profissionais,

cite o nome das clinicas). Poucos consultdrios particulares. Nao tenho a informagao;

6.2 Intensidade dos concorrentes: nimero, porte, proximidade: 17 concorrentes na Cidade

de Goias.

6.3 Como se encontra o mercado no qual atua (subexplorado, equilibrado ou saturado):

Saturado.

6.4 Ha o conhecimento das estratégias de comunicacdo utilizadas por tais concorrentes?

Gostaria que fossem adotadas?

N3do tenho conhecimento. Sim!

COMUNICACAO
7.1 Possui redes sociais dedicadas ao seu trabalho? Se sim, cite os users:
Nao , mais € meu objetivo mais urgente.

7.2 Possui alguma estratégia de comunicagdo definida? O que gostaria de manter e o que

gostaria de mudar na estratégia atual?

Nao. Estou em busca de uma Performance para atuagdo nas redes Sociais.
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7.3 Possui identidade visual definida?

Nao.

IMAGEM PESSOAL

8.1 Como vocé se descreveria? O que te caracteriza ou define?

Sou carinhosa, dedicada, esfor¢ada, divertida, extrovertida, intensa, romantica, emotiva,
curiosa, metodica e sistematica ao mesmo tempo. Amo o mar, as flores e o campo. Sou uma

pessoa da agua, do siléncio externo mais do furacdo de amor e intensidade interno.
8.2 Como vocé se vé€ em 5 anos? Onde gostaria de estar?

Com especializacoes ja realizadas, Mestrado e com uma excelente carteira de pacientes.
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PAPEL TIMBRADO | KELLY VIEGAS

1/ v
Cly Vegor

Psicéloga Clinica Comportamental
CRP 09/011500

(62) 9 8244 0505
psikelly.viegas@gmail.com
@psikelly.viegas
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MOCKUP DE PAPEL TIMBRADO | KELLY VIEGAS
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CARTAO DE VISITA | KELLY VIEGAS
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1 Clinica Comportamental
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@amall.com
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APENDICE R

PROPOSTA DE CONTRATO | KELLY VIEGAS

Goiania, 18 de Outubro de 2019.

Proposta para Prestacdo de Servigos de Assessoria de Comunicagio

A/C
Kelly Viegas

Ref.: 010/2019

1. APRESENTACAO

A Unique Comunicacdo ¢ uma empresa de assessoria de comunicacgdo especializada
em consultoria e solugdes de comunicagdo para profissionais liberais no estado de Goias.

Surge do interesse de promover uma trajetéria comunicacional que carregue em si
mais pessoalidade, humanizacdo e especificidade. O intento € propiciar um olhar inovador
para o processo de comunica¢do, de maneira que este seja cada vez mais tnico e singular,

moldado aos anseios e necessidades de cada cliente.

2. OBJETIVO

Posicionar a imagem e a comunicagdo da cliente de modo que esta seja vista como
referéncia na area em que atua. Esse processo comunicacional se dard a partir de atividades

de Planejamento de Comunicagdo e Marketing Digital.

3. DESCRICAO DE PROPOSTA DE TRABALHO

o Elaborar Planejamento Estratégico de Comunicagao;
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e Fortalecimento de Imagem Pessoal da Psicologa Kelly Viegas diante de seus

diversos stakeholders, primordialmente na cidade de Goias, onde atua;

e Promover a Gestdo de Presenga Digital.

4. METODOLOGIA DE TRABALHO

As principais metodologias utilizadas para a elaboracdo do Planejamento
Estratégico serdo as da Comunicagdo Organizacional Integrada de Marketing — CIM;
Comunicagdo Institucional e Posicionamento Estratégico; Gestdo Estratégica de Relagdes

Publicas e Ferramentas de Marketing Digital.

S. CONFIDENCIALIDADE DA PROPOSTA

Esta proposta ¢ estritamente confidencial e de propriedade da Unique
Comunica¢do e portanto ndo deve ser entregue a nenhuma outra parte além da parte

Contratante.

6. VALIDADE

Esta proposta terd validade por 30 dias.

7. PRODUTOS E SERVICOS

PRODUTO E SERVICOS

Plano de Comunicacdo Integrada

Edigao simplificada de videos
para midias digitais
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Criagdo de Pegas de Relagdes Publicas voltadas para a Comunicagdo Institucional
(folhetos, cards, posts, gifs, stories)

Pacote Identidade Visual
(logomarca, cartdo de visita, papel timbrado etc)

Elementos para consolida¢do
de Presenca Digital (site, redes socias etc)

Elaboracdo de materiais para consulta
(Clientes/Pacientes)

8. PROPOSTA COMERCIAL - HONORARIOS

Para execucdo dos servigos profissionais a serem prestados, em conformidade com
o detalhamento contido nesta proposta e considerando a estimativa do niimero de horas
semanais e dias a serem alocados mensalmente, apresentamos um Fee mensal de R$00,00
(zero reais), visto que a presente parceria se dd em beneficio mutuo para realizagdo do
Trabalho de Conclusdo de Curso.

Nao estdo incluidas em nossos honorarios as despesas com: material grafico,

correios, viagens, compras, agdes promocionais, aluguéis de espago, servigo terceirizado.

Att.
Unique Comunicacio
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PORTFOLIO | UNIQUE & KELLY
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UNIQUE & KELLY [ 2019

A Comunicacdo

E SUA IMPORTANCIA

Comunicagao @ a transferéncia de informagao.e
compreensac de uma pessoa para a

outra. E uma forma de atingir os outros com
ideias, fatos, pensamerntos, sentimentos

e valores. Ela é urna ponte desentido entre as
pessoas, de tal forma que elas podem
compartilhar aquilo que sentem e sabem.
Utilizando esta ponte, Uuma pessoa pode
cruzar com seguranga o rio de mal-entendidos
gue muitas vezes as espera.

(DAVIS @ NEWSTROM, 1996, p. 4}

AS ESTRATEGIAS

UNIQUE & KELLY | 2019
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MANUAL DE MARCA | UNIQUE COMUNICACAO
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