UNIVERSIDADE FEDERAL DE GOIAS
FACULDADE DE INFORMACAO E COMUNICACAO
RELACOES PUBLICAS

BRENDA MARILIA DE JESUS

JOAO PAULO MARQUES SILVA

AP10 CONSULTORIA DE MARCAS

Goiania
2019



& 0
S | EARCISE “
sistema de bibliotecas ufg SOMURCACO U F G

TERMO DE CIENCIA E DE AUT3RIZAS A0 PARA DISPONIBILIZAR
VERSOES ELETRONICAS DE TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO DE
GRADUAGAO NO REPOSITCRIO IMSTITUCIONAL DA UFG

Na qualidade de tituler dos direitos de actor, autorizo a Universidade Federal
de Goias (UFG) a disponibilizar, gratuitamente, por meio do Repositério Institucional
(RI/UFG), regulamentado pela Resoiugdo CEPEC r° 1204/2014, sem ressarcimento
dos direitos autorais, de acordo com a iai n® 9510/98, o documento conforme per-
missdes assinaladas abaixo, para fins de leitur, impressdo e/ou download, a titulo
de divulgagao da produgao cientifica bras: eira, ¢ patir desta data.

1. Identificagdo do Trabalho de ConciusZo de Curso de Graduagao (TCCG):

e G Wil de Joud = oy Dok
Titulo do trabalho mww Sha

v Comhulbono de YNawoon

2. informagodes de acesso ao documento:

Concorda com a liberag&o tctal do documento <] SIM [ 1NAQO'

Havendo concordancia com a disponibilizacé@o eletronica, torna-se imprescin-
divel o envio do(s) arquivo(s) em formato digital PDF do TCCG.

ST N AN, RIS AR St AR RS

(Nome compléto do orientador)? g Data OH 112 12019

! Neste caso o documento sera embargado por até um ano a partir da data de defesa. A extenséo

deste prazo suscita justificativa jurto & coordera3ao do curso. Os dados do documento néo serao
disponibilizados durante o periodo deembargo.

Casos de embargo:
- Solicitagdo de registro de patente; =
- Submiss&o de artigo em revista cientifica. ¢
- Publicag@o como capitulo de iivro;
- Puplicagéo da dissertagéo/tese em livro.

* As assinaturas devem ser originais sendo assir a:as no groprio documento, imagens coladas ngo
seréo aceitas. . Vers#o abril de 2018



BRENDA MARILIA DE JESUS
JOAO PAULO MARQUES SILVA

AP0 CONSULTORIA DE MARCAS

Projeto Experimental apresentado ao curso de
Relagdes Publicas da Faculdade de Informacéo
e Comunicacdo da Universidade Federal de
Goias como requisito para a obtencdo de titulo
de bacharéis em Relagdes Publicas.

Orientador: Claudomilson Fernandes Braga

Goiania
2019



Ficha de identificagado da obra elaborada pelo autor, atraves do
Programa de Geragao Automatica do Sistema de Bibliotecas da UFG.

Jesus, Brenda Marilia de

Apio Consultoria de Marcas [manuscrito] / Brenda Marilia de Jesus,
Jodo Paulo Marques Silva. - 2019.

LA, 84 1l

Orientador: Prof. Dr. Claudomilson Fernandes Braga.

Trabalho de Conclusao de Curso (Graduagio) - Universidade
Federal de Goias, Faculdade de Informagao & Comunicagdo (FIC),
Relagtes Pdblicas, Goiania, 2019.

Bibliografia. Anexos. Apéndice.

1. Relagdes Plblicas. 2. Consultoria. 3. Marcas. 4. Clinicas
odontoldgicas. | Silva, Jodo Paulo Marques. |I. Braga, Claudomilson
Fernandes, orient. Ill. Titulo.

CDU 659.4




BRENDA MARILIA DE JESUS
JOAO PAULO MARQUES SILVA

APIO CONSULTORIA DE MARCAS

Projeto Experimental apresentado como requisito para a obtengdo de titulo de bacharéis em
Relagdes Publicas pela Facyldade de Informagéo e Comunicagdo da Universidade Federal de
Goias, aprovados em de (jeleu-e%ode ZO/‘] , pela Banca Examinadora

constituida pelos seguintes professores:

CLAU @KAGA

Pro r Oriedtador

Ctciare G Q- do Y hoeime nde Bzae
\\J 17
ADRIANE GERALDA ALVES DO NASCIMENTO CEZAR

Professora Examinadora



Todo trabalho, principalmente o académico,
envolve dedicacdo e respeito. Criar, absorver e
reverberar tudo que foi estudado. Fica claro,
que toda entrega so é possivel se a gente puder
contar com mais bragos e abragos. Por isso,
dedicamos este trabalho para nossas mées e
pais, familias e amigos, para todos que fizeram

dessa experiéncia um aprendizado real.



LISTA DE QUADROS

Quadro 1: Empresas indicadas N0 bUSCAAON...........ccccveiieieiiciiee e

Quadro 2: Agéncias de Comunicagdo mais influentes em GOIaS .........coceverereieieneiinicnennns

Quadro 3: Honorérios praticados em agosto/2014 (R$/hora) — Mediana



LISTA DE FIGURAS

Figura 1: Codigo de cores da Apio Consultoria........
Figura 2: Bastdo de ESCUIApIO.........ccceovverieiivenicnnnn.

Figura 3: Logomarca da Apio Consultoria de Marca



RESUMO

O segmento de prestacdo de servicos, em especial, os voltados para a promog¢éo da
salde humana, possui tanto uma expressiva participacdo no mercado brasileiro, quanto uma
forte expansdo e tendéncia de crescimento anuais. Nesse cendrio, a oferta de solugbes em
odontologia desponta como um campo mercadolédgico promissor e altamente competitivo por
conta das significativas demandas, sendo essa realidade percebida em Goias, de forma geral, e
em Goiania (GO) de maneira mais contundente. Assim, a busca por diferenciais se torna
recorrente, sendo a comunicagdo cada vez mais central nesse processo. Nesse contexto, as
RelacBes Publicas se apresentam enquanto &rea estratégica, com conhecimento maltiplo do
processo comunicacional, bem como, de mecanismos de mercado e de pesquisa e com perfil
de atuacdo diferenciado nesse segmento. Dessa forma, compreendendo as potencialidades do
setor de salde bucal, assim como, a caréncia de empresas de consultoria em comunicacdo na
area, o presente trabalho estrutura o plano de negocios da Apio Consultoria, empresa goiana
especializada na construcdo e fortalecimento das marcas de clinicas odontolégicas de pequeno
e médio porte localizadas na capital do estado, tendo planos de expansédo para outros ramos da
salde. Concebida a partir de uma perspectiva qualitativa, a elaboracao da consultoria se valeu
de pesquisas mercadoldgicas e analises de cenérios, alicercados em uma revisao bibliogréfica,
para constituir-se de forma a compreender os aspectos mercadoldgicos e comunicacionais de
maneira ampla e completa. Ao final das analises das diversas informacfes levantadas,
depreendeu-se como promissora a consultoria proposta.

Palavras-chave: RelagBes Publicas; Consultoria; Marcas; Clinicas odontoldgicas.



ABSTRACT

The service segment, in particular, those aimed at promoting human health, has both a
significant share in the Brazilian market, as well as a strong expansion and annual growth
trend. In this scenario, the offer of dental solutions emerges as a promising and highly
competitive marketing field due to the significant demands, being this reality perceived in
Goias, in general, and in Goiania (GO) in a more striking way. Thus, the search for
differentials becomes recurrent, and communication is increasingly central in this process. In
this context, Public Relations is presented as a strategic area, with multiple knowledge of the
communication process, as well as market and research mechanisms, and with a different
profile in this segment. Thus, understanding the potentialities of the oral health sector, as well
as the lack of communication consulting companies in the area, this paper structures the
business plan of Apio Consultoria, a company from Goias that specializes in building and
strengthening dental clinic brands. small and medium-sized companies located in the state
capital, with expansion plans for other health sectors. Conceived from a qualitative
perspective, the elaboration of the consultancy used market research and scenario analysis,
based on a bibliographic review, to constitute itself in order to comprehend the marketing and
communication aspects in a broad and complete way. At the end of the analysis of the various
information gathered, the proposed consultancy was promising.

Keywords: Public Relations; Consultancy; Trademarks; Dental clinics.
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INTRODUCAO

As Relagdes Publicas sdo, em esséncia, a tarefa de mediacdo de interesses entre
diferentes publicos, prezando pela constru¢cdo de uma comunicacdo alinhada, capaz de
transmitir a mensagem correta ao publico pertinente. Desse modo, a pesquisa, 0 mapeamento
e a descricdo correta das pessoas de interesse a uma organizacdo sdo imprescindiveis para que
0 processo comunicativo além de eficaz, seja eficiente, racionalizando e otimizando o0s
recursos organizacionais ao indicar as estruturas mais proficuas para que o didlogo se teca.

Dessa forma, o trabalho de especificacdo do publico-alvo de uma organizagdo, o
levantamento das suas demandas e expectativas, bem como, o estabelecimento dos
diferenciais competitivos de uma empresa se torna cada vez mais necessario para que a
instituicdo oferte seus produtos/servicos da forma adequada para as pessoas que realmente
constituem seu publico. Assim sendo, o fornecimento das informacBes que embasem e
direcionem os fluxos comunicacionais se torna cada vez mais fulcral e requisitado.

Percebendo esse movimento, o presente trabalho almeja a construcdo da Apio
Consultoria de Marcas, empresa de comunicagdo, com foco na gestdo de marcas, para o
segmento clinicas odontolégicas, ramo que apresenta crescimento expressivo em Goias e que
carece de suporte especializado no que diz respeito a comunicacdo. Afinal, conforme pontua
Silva, “cabe ao profissional estruturar um planejamento estratégico para descobrir quais sdo e
onde estdo essas oportunidades e buscar meios para se inserir nesse amplo campo de atuagido”
(SILVA, 2010, p.12).

Com grandes mercados a disposicdo e com inimeras oportunidades de insercao por
meio de produtos e servicos, essa organizacdo opta pelo segmento da area de salde humana,
com énfase na salde bucal, tendo em vista seu potencial de insercdo e necessidade de
diferenciacdo dentre a concorréncia no Estado de Goids, neste caso, especificamente na
cidade de Goiania (GO).

Com forte impacto nacional, o0 mercado odontoldgico apresenta constante e expressivo
crescimento nos ultimos anos. Um dos dados que embasam essa afirmacéo € a quantidade de
estudantes egressos das centenas de cursos espalhados pelo pais, que em 2010 totalizavam
219.575 (EXAME, 2018) cirurgides-dentistas no pais e agora totalizam 324.289 (CFO, 2019),
sendo que em Goids, encontram-se 11.267 deste total e 4.816 s6 em Goiania.

Dessa forma, percebe-se a existéncia de um grande nimero de profissionais na cidade

de Goiania (GO), que ao comparar com a populacdo estimada de habitantes na cidade no ano
14



de 2018 (1.495.705), chega-se a relagdo proporcional de 1 cirurgido-dentista para cada 310
habitantes, indicando uma expressiva concorréncia entre os profissionais do setor.

Com tais dados é estimulada a participacdo de uma empresa de consultoria de gestdo
de marca ou branding, nesse segmento de mercado, com oportunidades interessantes para sua
adequacAo e instalacdo atuando com o modelo home office?.

A Apio Consultoria de Marcas, empresa proposta possui um modelo diferenciado de
negocio, pois este abarca as inovacdes do mercado e institui-se na estrutura home office com a
ideia de fornecer o servigo de consultoria de marca (ou branding) de organizacfes que atuam
no mercado de satde bucal, como clinicas, consultérios ou profissionais liberais, sendo que o
seu principal propdésito é fornecer um planejamento detalhado de agdes para o cliente visando
obter o melhor resultado em termos econémicos, sociais e de imagem.

Dessa maneira, a consultoria estruturada ofertara um mapeamento detalhado do pablico
da organizacdo, com a persona da instituicdo, suas preferéncias e expectativas, principais
canais que deverao ser utilizados para a comunica¢do, assim como, a analise da matriz SWOT
do cliente, indicando qual seu principal diferencial a ser explorado.

Para a execucdo deste trabalho, optou-se por dividi-lo em 4 partes, sendo que na
primeira serd apresentado o referencial tedrico com temas essenciais para proporcionar o
aporte necessario. Assim, no primeiro capitulo havera a teorizacdo e explicacdo do que é o
plano de negdcios para uma empresa, bem como sua estrutura.

A segunda secdo destina-se a pormenorizacdo das atividades e atribuicdes de uma
consultoria, dando atencdo especial ao papel do Rela¢des Publicas (RP) nesse processo. Em
seguida, no terceiro capitulo seréd apresentada a consultoria concebida, com a especificacao de
seus atributos técnicos e comportamentais.

Por fim, a quarta parte do trabalho, sera focada no planejamento e criacdo da empresa,
com o seu plano de negdcios que seguira 0 modelo do Sebrae, mas de forma adaptada a
realidade da organizacao.

Para o desenvolvimento deste trabalho sera utilizada a metodologia de estudo de caso
proposta por Robert Yin, a qual se caracteriza como “uma investigacdo empirica que investiga
um fenémeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real.” (YIN, 2001, p.32). Assim,
ir-se-4 empregar a pesquisa exploratoria de mercado, para a obtencdo dos dados necessarios

para a concepcao da empresa e compreensao de seus potenciais clientes.

1 Estrutura de organizagéo do trabalho na qual as atividades sdo realizadas de forma remota e /ou virtual sem a
existéncia de um espago fisico, como escritorio.
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A coleta dos dados, registros e informacdes para a analise acurada do cenario serd
empreendida por meio do acesso as pesquisas, documentacdo disponivel e demais elementos
pertinentes disponibilizados tanto por entidades do mercado, quanto pelos potenciais
concorrentes e clientes da consultoria proposta, a fim de se possibilitar a construcdo de um
cenario fiel e atualizado sobre a realidade mercadolégica na qual a organizacdo planejada se

insere.
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1 CAPITULO I: FUNDAMENTACAO TEORICA

1.1 Capitulo I: Plano de Negdcios

Em uma era de competitividade comercial, as empresas precisam ser bem estruturadas
para suportar de forma proficua e inteligente os problemas e conjunturas pouco positivas que
virdo a enfrentar, mantendo assim sua sustentabilidade e perenidade frente ao mercado,
prezando por uma postura proativa, organica e adaptavel, em detrimento de uma colocacao
reativa as intempéries mercadolégicas.

Nesse contexto, é preciso planejar de forma efetiva a administracdo correta de uma
organizacdo, tendo em vista que a mesma podera estar inserida em um campo com dezenas ou
centenas de empresas que atuam no mesmo eixo, atendendo clientes com perfis parecidos e
sendo concorrentes diretos ou indiretos da organizacdo. Assim sendo, um dos elementos que
podem contribuir para que uma empresa possa ter melhores chances de obtencdo de sucesso e
longevidade, é o plano de negdcios.

Um plano de negécios é um documento que descreve por escrito 0s objetivos de um
negocio e quais passos devem ser dados para que esses objetivos sejam alcancados,
diminuindo os riscos e as incertezas. Um plano de negdcio permite identificar e

restringir seus erros no papel, ao invés de cometé-los no mercado. (SEBRAE, 2013,
p.13)

Tal definigdo feita pelo Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(Sebrae), induz que o mesmo é um documento onde é proposto um modelo viavel, que
permita a organizacdo ser efetiva e sustentavel, para sair do papel e se tornar um investimento
concreto, vantajoso.

Dolabela (2006, p.89), diz que, “o Plano de Negdcios é uma linguagem para descrever
de forma completa o que ¢ ou o que pretende ser uma empresa”’. Ou seja, um tipo de
documento que expressa a razdo de existéncia de uma organizacdo e as ambigdes dos seus
proprietarios para com ela, sendo, portanto, um direcionador estratégico e racional das
atividades organizacionais.

O autor justifica ainda os motivos primordiais para a criagdo do plano.

A mesma pergunta: “O que é a sua empresa?”’ induzia a diferentes respostas,
dependendo de para quem era dada: banco, fornecedor, cliente, distribuidor, socio
potencial, investidor, etc. O distribuidor quer saber sobre a qualidade do produto e a

capacidade de producgdo da empresa; o fornecedor, sobre sua tradicdo e capacidade
de honrar dividas; o socio potencial quer saber sobre o futuro do negécio; ja o
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investidor, seja banco, seja capitalista de risco, quer saber sobre a empresa em seu
conjunto: passado, presente, futuro, a competéncia de quem a dirige, o potencial de
mercado, a lucratividade etc. Surgiu entdo um documento completo, o Plano de
Negécios, que da todas as respostas sobre a empresa. (DOLABELA, 2006, p.89)

Dolabela (2006) também incita que o maior beneficiario e interessado no plano de

negdcios é o proprio empreendedor, tendo em vista que o documento ira basear o seu poder de

decisdo, conferindo a ele, analises, dados e sistematizagdes que norteiam o empreendimento

de forma consistente, consciente e planejada.

Mas o principal usuario do Plano de Negocios é o proprio empreendedor, pois ele é
uma ferramenta que o faz mergulhar profundamente na analise de seu negdcio,
diminuindo sua taxa de risco e subsidiando suas decisdes, que podem até ser de nao
abrir uma empresa ou de néo lancar um novo produto. (DOLABELA, 2006, p.90)

Dessa forma, a importancia de um plano de negdcios reside em sua atuagdo como um

direcionador do processo que a pessoa empreendedora deve seguir para atingir de fato o

sucesso da organizacdo, com uma margem de equivocos mitigada devido a um planejamento

prévio, o qual subsidia e conduz com maior assertividade as decisdes a serem tomadas.

Para a pesquisadora Claudia Pavani (2006) um plano de negécios é um documento que

deve mostrar a realidade da empresa na area do negdcio a ser implantada, além de tratar a

organizacdo como um ser que € vivo e necessita de elementos que mantenham sua

sobrevivéncia. A mesma diz que,

O Plano de Negdcios, ou Business Plan, é um documento especial, (inico e vivo que
deve refletir a realidade, as perspectivas e a estratégia da empresa, respondendo ao
leitor as perguntas: Quem sou? O que faco? Como fago? Por que faco? O que quero,
em particular de vocé (leitor)? Para onde vou? Ser um instrumento vivo é a condicéo
necessaria para a sua efetividade: mudancas no ambiente econémico, de mercado,
tecnoldgico ou interno & empresa devem estar permanentemente refletidas no Plano
de Negdcios. (PAVANI, 20086, p. 2)

Mas para além de garantir a sustentabilidade do negécio, é enfatizado também outro

aspecto importante da criacdo do plano: a reducdo da possibilidade de morte precoce da

organizacao.

A existéncia de um Plano de Negdcios possibilita a diminui¢do da probabilidade de
morte precoce das empresas, uma vez que uma parte dos riscos e as situagoes
operacionais adversas serdo previstas no seu processo de elaborag8o, assim como a
elaboragdo de planos de contingéncia. Os planejamentos de marketing, operacional,
de crescimento, etc. estardo refletidos no plano financeiro da empresa, permitindo a
visualizagdo dos recursos financeiros necessarios a sua execucao e possibilitando o
planejamento da sua captacdo. (PAVANI, 2006, p. 3)

Essa é uma das, sendo, a mais importante justificativa para a construgdo de um plano

de negocios para uma organizacdo em fase de criacdo, pois com tal documento € possivel
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antever cendrios, custos e definir estratégias que levem a organizagdo a se diferenciar das suas
concorrentes e atingir o esperado dentro de seu segmento.

Mas para além da teoria e importancia do plano de negdécios, é preciso entender quais
sdo as etapas que o empreendedor deve seguir para conseguir produzir um planejamento
eficiente, concatenado com a realidade e capaz de subvencionar o potencial sucesso da
organizacao, sendo esse 0 objeto da proxima secao.

1.1.1 Etapas do plano de negécios

As etapas de elaboracdo de um plano de negdcios sdo comuns entre diversas empresas
e pesquisadores, mas podem apresentar algumas particularidades que os diferenciam entre si.
Neste caso, ir-se-a apresentar as etapas propostas pela empresa Sebrae, que utiliza um modelo
que contempla as areas de administracdo, focado no planejamento estratégico do negaocio.

Em uma perspectiva macro, o modelo possui 0s topicos: sumario executivo; analise de
mercado; plano de marketing; plano operacional; plano financeiro; construcdo de cenérios;

avaliacdo estratégica; avaliacdo do plano de negdécios.

1.1.1.1 Suméario Executivo

O Sumario Executivo é um tépico primordial do plano de negdcios, pois € 0 primeiro
ponto de contato do leitor com a organizacdo, mas ele ndo serd uma introducéo da empresa e
sim um sumario com os principais pontos do negécio (SEBRAE, 2013).
Nessa etapa devem conter as informagoes:
e Resumo dos principais pontos do plano de negdcio: panorama geral dos principais
aspectos que compdem o plano da empresa;
e Dados dos empreendedores, experiéncia profissional e atribuicBes: detalhamento
técnico das atribuigdes e formacao dos empreendedores;
e Dados do empreendimento: informacGes sobre a empresa, tais como o ramo de
atuacdo e a natureza juridica;
e Missdo da empresa: proposito de constituicdo da organizacdo, ou seja, para o qué ela
se destina, sua funcao;
e Setores de atividades: ramo no qual a empresa atua, de forma a suprir a demanda de

seus clientes e gerar valor a eles;

19



e Forma juridica: estrutura por meio da qual a empresa se constitui e se apresenta
perante o Estado e a sociedade na qual desenvolve suas atividades;

e Enquadramento tributdrio: conjunto de regras tributérias, pelas quais a empresa
responde, sendo previstas em leis e normas;

e Capital social: valor inicial investido na organizacdo no momento de sua constituigéo;

e Fonte de recursos: origem dos meios financeiros que irdo sustentar a empresa, como

por exemplo empréstimos, capital pessoal e investimentos externos.

1.1.1.2 Analise de Mercado

A analise de mercado é de suma importancia para a empresa, pois com ela sera
possivel prever se existe mercado real de consumidores interessados no servigo que sera
oferecido pela organizagéo e qual a sua concorréncia direta e/ou indireta.

Para isso deve haver:

e Estudo dos clientes: detalhamento, mapeamento dos potenciais clientes dos
produtos/servicos oferecidos pela empresa. Essa etapa compreende, entre outros, a
descricdo das expectativas dos consumidores, além de informacdes
sociodemogréficas;

e Estudo dos concorrentes: estudo dos concorrentes diretos e indiretos da empresa, com
avaliacdo das potencialidades e oportunidades mercadoldgicas a serem exploradas;

e Estudo dos fornecedores: analise dos fornecedores dos insumos necessarios ao

desenvolvimento das atividades da organizagéo.

1.1.1.3 Plano de Marketing

O plano de marketing compete as informaces referentes ao modo como os produtos
serdo comercializados. Ele utiliza uma estrutura inspirada nos 4P’s (produto, praga, promo¢ao
e preco) do mix de marketing.

Nessa etapa devera existir:

e Descricdo dos principais produtos e servicos: apresentacdo das solucdes

mercadologicas ofertadas pela organizagdo, com aprofundamento de detalhes do que é

entregue;

e Preco: valor cobrado pela empresa ao contratante de seus servicos;
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e [Estratégias promocionais: métodos e processos que serdo empregados para a
promocao, visibilizacdo da organizacao, por parte de seus publicos de interesse;

e Estrutura de comercializacdo: formas de contato e de firmacdo de acordos a serem
empregados;

e Localizacdo do negdcio: posicionamento geografico da empresa, ou seja, onde ela

pode ser encontrada fisicamente.

1.1.1.4 Plano Operacional

O plano operacional é utilizado para a definicdo do local, layout da empresa e
distribuicdo dos recursos fisicos da organizacdo, visando sempre o melhor aproveitamento do
espaco para o negocio.

Os tdpicos que constituem o plano operacional sdo:

e Layout ou arranjo fisico: composicdo fisica da organizacdo do espaco da empresa,
sendo também um elemento de identidade visual,

e Capacidade produtiva, comercial e de prestacdo de servicos: volume de entregas e
negocios que a organizacao consegue ofertar com qualidade;

e Processos operacionais: métodos, procedimentos e processos da organizagao;

e Necessidade de pessoal: quantidade de pessoas necessarias para 0 bom

desenvolvimento das atividades da organizacéo.

1.1.1.5 Plano Financeiro

O planejamento financeiro é uma das partes mais importantes do plano de negdcios,
pois é com ele que é possivel colocar todos os investimentos reais na organizacdo e as
expectativas de ganhos e lucros.

Os topicos para o plano financeiro sao:

¢ Investimento total: montante do valor monetéario investido no empreendimento;

e Estimativa dos investimentos fixos: calculo aproximado dos investimentos fixos a
serem realizados;

e Capital de giro: soma dos recursos financeiros necessarios para a manutencdo da

empresa a longo prazo, sendo uma reserva de recursos;
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Investimentos pré-operacionais: investimentos necessarios para o inicio das atividades
da organizacéo, antecedendo o inicio de suas operacdes;

Investimento total (resumo): sintese do montante investido;

Estimativa do faturamento mensal: previsdo dos rendimentos brutos da empresa por
més;

Estimativa do custo unitario de matéria-prima, materiais diretos e terceirizagdes:
mensuracdo do preco monetario desses itens;

Estimativa dos custos de comercializagdo: custo do valor gasto para possibilitar a
comercializacdo dos produtos/servigos da empresa;

Apuracéo do custo dos materiais diretos e/ou mercadorias vendidas;

Estimativa dos custos com mao de obra: valor demandado para custear as despesas
com 0s recursos humanos;

Estimativa do custo com depreciagdo: célculo da depreciacdo, ou seja, desvalorizagdo
dos recursos materiais (como computadores e mobiliario) da organizacao;

Estimativa dos custos fixos operacionais mensais: gastos com 0s custos constantes
(como pagamento de pessoal e custos com infraestrutura);

Demonstrativo de resultados: indicacéo dos resultados alcangados;

Indicadores de viabilidade: elementos que indicam a exequibilidade e perenidade da

organizacao.

- Ponto de equilibrio.

- Lucratividade.
- Rentabilidade.

- Prazo de retorno do investimento.

1.1.1.6 Construcao de Cenarios

A construcdo de cenarios consiste na utilizacdo de dados globais para a realizagéo de

analises e prevencles de situacbes que poderdo ocorrer e, a partir dessas informacdes,

influenciar de alguma forma na gestdo da empresa. Desse modo, estuda-se formas proativas e

favoraveis de lidar com tais conjunturas. Os dados que podem ser analisados séo, sobretudo,

de areas: politicas, econdmicas, sociais e demograficas.
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1.1.1.7 Avaliacdo Estratégica

A avaliagdo estratégica visa fazer uma andlise critica da organizacdo e se a mesma
possui elementos que a sustentardo financeiramente e no mercado em que esté inserida.
Nessa se¢do o0 Unico tdpico existente é:
e Analise da matriz F.O.F.A (SW.O.T).

1.1.1.8 Avaliagédo do Plano de Negocios

A avaliacdo do plano de negdcios é a sua validacdo, isto é, a analise de sua capacidade
técnica real de contribuir para a viabilidade e vitalidade da organizagéo.

As etapas do plano de negocios, quando cumpridas de forma efetiva, podem colaborar
significativamente para que a organizacao seja viavel, consiga ter sucesso e gerar resultados
satisfatorios e sustentaveis.

Para a constru¢cdo de um bom plano de negdcios é necessario entender como € o
mercado em que a empresa estara inserida. Assim, no préximo capitulo, sera abordado o
mercado de prestacdo de servigos no ramo da salde bucal, segmento no qual a consultoria

constituida inclui-se.

1.2 Diagnostico do setor odontoldgico em Goiania (GO)

As organizacOes, independentemente de seu campo de atuacdo e nicho de mercado,
surgem como solucionadoras de problemas/anseios de seus consumidores, assim, Seus
produtos e servicos sao meios para a satisfacdo das necessidades especificas de seus clientes.
Por exemplo, o Google se constitui a partir da necessidade de busca de resultados online, as
plataformas de solicitacdo de veiculos para transporte particular, como Uber e 99, da demanda
por meios de deslocamento mais baratos e disponiveis e assim, as demais instituicbes se
organizam sob o propésito de mitigar uma necessidade do mercado. Albuquerque e Ferreira
(2015), coadunam com tal entendimento ao afirmar que:

A funcdo de toda organizagdo é oferecer algum produto ou servigo, que atenda as

necessidades e desejos de determinados individuos e grupos [...]. Nesse ambito, as
organizagbes buscam encontrar os individuos e grupos, denominados clientes,

interessados nessa troca. (ALBUQUERQUE e FERREIRA, 2015, p.2)

23



Assim sendo, com o objetivo de pormenorizar e clarificar o campo de atuagéo de uma
empresa, além de especificar e mapear seus publicos - aqui compreendidos como 0 conjunto
de todas as pessoas que sofrem impactos diretos ou indiretos com as atividades da
organizacdo, como clientes, fornecedores e concorréncia direta e indireta - € que se propde o
diagndstico da demanda, concorréncia e perspectivas de mercado. Com esse mapeamento as
acles e posicionamentos institucionais e mercadologicos sdo determinados, balizando e
aumentando a assertividade dos projetos organizacionais, zelando assim, pela perenidade da
instituicao.

No segmento da prestacdo de servicos de salde, em especial, o odontoldgico, tais
apontamentos se mostram validos, sendo traduzidos nas expressivas quantidades de clinicas,
também conhecidas como Entidade Prestadora de Assisténcia Odontologica (EPAO),
existentes. No Brasil, conforme dados divulgados pelo Conselho Federal de Odontologia
(CFO), no inicio do més de setembro de 2019, existem 46.676 estabelecimentos que prestam
esses servicos, sendo os estados de Sdo Paulo (14.854 - EPAO), Minas Gerais (4.337 -
EPAO) e Rio de Janeiro (4.099 - EPAQ) os que apresentam as maiores concentracdes de
clinicas odontoldgicas.

Em Goiés, de acordo com dados também disponibilizados pelo CFO no mesmo periodo,
existem mais de 1.800 entidades que ofertam esse tipo de servico, desse total, 599 estdo
localizadas em Goiania (GO). O numero de profissionais da area, composto por Cirurgido
Dentista (CD), Técnico em Prétese Dentéaria (TPD), Técnico em Saude Bucal (TSB),
Auxiliar em Salude Bucal (ASB) e Auxiliar de Prétese Dentaria (APD), também é expressivo,
contabilizando 20.609 profissionais responsaveis pela promocédo da saude dos dentes, da boca
e dos ossos da face. Assim, o que se notabiliza é uma quantidade expressiva da presenga
desses profissionais no mercado goiano, organizados em espacgos fisicos por vezes
compartilhados, o que é motivado tanto pela otimizacdo de recursos (afinal, com o
compartilhamento do espaco, os valores com os custos de localizacdo fisica tendem a ser
reduzidos), quanto pela necessidade de diferentes profissionais para desenvolveram um
trabalho técnico, especializado e minucioso.

Com a profusdo de profissionais e de clinicas odontoldgicas, sobretudo em Goiania
(GO), campo de pesquisa no qual se inscreve o presente trabalho, mecanismos de
diferenciacéo entre tais estabelecimentos, mostram-se cada vez mais indispensaveis para que
cada organizacdo além de apresentar seus produtos e servicos, seja identificada e escolhida

por seu publico-alvo de interesse.
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No atual cenario mercadoldgico, existem diversas organiza¢@es oferecendo produtos
e servicos similares, com caracteristicas que atendam as mesmas necessidades e
desejos desses individuos e grupos. Esse fato fortaleceu o poder de negociacao do
cliente, que passou a considerar diversos fatores na hora de escolher o produto ou
servigo que ird consumir, tais como preco, qualidade, confiabilidade, disponibilidade
e demais atributos que fornecam os beneficios buscados. Percebe-se, entdo, que,
para conquistar um novo cliente, é necessario evidenciar as caracteristicas oferecidas
no produto ou servico comercializado, produzir a valorizacdo da imagem da
organizacdo e fazer com que a informacdo chegue até o publico-alvo.
(ALBUQUERQUE; FERREIRA, 2015, p.2)

Nesse contexto, a comunicagdo, enquanto processo de partilha de conhecimentos,
“movimento da informacdo” (MCLUHAN, 2011, p. 128), mostra-se como elemento mediador
e facilitador desse processo, em especial, 0 que concerne a atividade do Relacdes Publicas,
gestores e especialistas em publicos por formacéo.

Dentro desse enfoque é que se propde como atribuicdo do profissional de
relacionamentos ser o intermediador, o articulador inteligente dos relacionamentos
corporativos e de negocios da organizacdo com seus publicos estratégicos, segundo

principios operacionais, mercadoldgicos e éticos, de aplicacdo global e adequados ao
contexto socioecondmico de cada organizacdo. (FRANGCA, 2002, p.56)

Conforme Honorato (2004), as Rela¢bes Publicas se traduzem como o conjunto de
acOes empregadas para a construcdo e manutencdo de proficuos relacionamentos entre
determinada instituicdo e seus publicos. Por sua vez, Belch e Belch (2014) evidenciam o
papel desse profissional na construcdo da percepcdo publica sobre a imagem de dada
organizacdo, sendo que, tal area se vale do mix de comunicacdo (propaganda, promocao de
vendas, marketing direto ou publicidade, e jornalismo) para a transmissdo da mensagem
pretendida. Em delineamentos amplos, o que é percebido é o protagonismo das Relagdes
Publicas enquanto mediadora estratégica, orientada e especializada dos relacionamentos entre
publicos distintos, fomentando a mutua compreensdao e a sinergia de esforcos, para a
construcdes de entendimentos compartilhados.

Dessa forma, em um cenario tdo competitivo e promissor quanto € o da odontologia, e,
levando-se em conta o papel fulcral da comunicacdo nesse segmento, seria compreensivel a
pressuposicdo de que ha muitas empresas especializadas na prestacdo de servico de
consultoria comunicacional especializada para o setor, principalmente em Goiania (GO), que
apresenta um crescimento expressivo no ramo. Todavia, 0 que se percebe é a profusdo de
empresas voltadas apenas para marketing digital, sendo que, a maioria se localiza em outros
estados.

Para a identificacdo dos concorrentes diretos & Apio Consultoria, foram realizadas

pesquisas exploratérias no mecanismo de busca do Google. No primeiro caso, foi buscado a
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expressdo: ‘“consultoria em comunicagdo para clinica odontoldgica”, das informacgdes
mostradas, foram retiradas as empresas indicadas na busca, excluindo-se os portais de
conteudo sobre consultorias. O quadro abaixo esquematiza os resultados obtidos, bem como,

as principais caracteristicas de cada empreendimento.
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Quadro 1: Empresas indicadas no buscador

Assessoria de
Imprensa.

Servigos Diferencial Escassez a ser Estado de
Empresa Oferecidos Competitivo explorada atuacao
Estratificacdo de
Emissao de boletos; Sistema ja publico; Por ser um
consolidado; servico online,
Simples Dental | Envio de campanhas Anélise de é oferecido
(software de de marketing por Blog com mercado; nacionalmente.
gerenciamento) SMS; contetido
direcionado. Estabelecimento
Ficha dos pacientes e de diferencial
agenda do médico. competitivo.
Diagnostico do Auséncia de
consultorio; especializacdo na
gestdo da
Gestdo de Marketing, comunicacéo.
negociagao e vendas;
Ampla gama Auséncia de Parana (PR)
Consultor de Gestdo e controle de servicos. profissionais da
Dentistas financeiro e humano; area de
comunicagdo na
Assessoria juridica e empresa.
contabil.
Planejamento de
marketing;
Empresa ja
Canal de TV estabelecida, Auséncia de Sé&o Paulo (SP)
Icom personalizado; com 26 anos | presenca fisica em
comunicagéo de atuagéo no Goiania.
Pecas publicitarias de | mercado.
promocao e
divulgacéo;
Campanhas em redes
sociais e buscadores.
Marketing Digital,
Marcia Wirth CertificacOes Auséncia de
Workshop de de qualidade | presenca fisicaem | Sdo Paulo (SP)
atendimento ao internacionais Goiania.
cliente;

Fonte: Os autores.
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A busca georreferenciada, limitada ao municipio de Goiania (GO) nédo indicou empresa
especializada em consultoria comunicacional para o ramo da salde, em especial o
odontolégico. Entretanto, a pesquisa em redes sociais digitais> apontou a Doctor Branding,
empresa que, apesar do nome remeter a construcdo de marcas, atua com énfase no marketing,
nédo se apropriando do mix da comunicacdo e sem valer-se das potencialidades das RelagOes
Publicas. Cabe ressaltar que, apesar da pouca concorréncia direta, outras empresas atuam na
area da comunicacdo na capital, sendo ja reconhecidas pelo trabalho, bem como, lembradas
por potenciais clientes.

O quadro que segue, esquematiza as agéncias de maior influéncia em Goias, de acordo
com pesquisa realizada pelo grupo Contato Comunicagdo em maio de 2019. As agéncias Pagu
(ramo imobiliario) e On Top Sports (ramo esportivo), estdo entre as mais lembradas,
entretanto, devido a operarem em nichos de mercado diferentes da Apio, ndo estdo
relacionadas. As demais organizagbes se mostram como potenciais concorrentes da Apio

Consultoria, ainda que sejam servigos diferentes como mencionado anteriormente.

Quadro 2: Agéncias de Comunicacdo mais influentes em Goias

Agéncia e votos
em Porte Localizacao Principais atividades
porcentagem
(%)
AMP EmCIrZzgfial Campanhas
Propaganda Grande P . ’ publicitéarias, branding
(43,4) Aparecida de e presenca digital
’ Goiania P ca dig
Inquieta Jord&o N Campanhas
Grande Bueno, Goiania o
(7,55) y tant publicitérias
Kasane 360° Meédio e A Assessoria, © Vertos,
Bueno, Goiania marketing,
(9,43) Pequeno .
planejamento

Fonte: os autores.

2 pesquisa realizada no Facebook e no Instagram entre os dias 01/10/2019 e 01/11/2019. Os termos pesquisados,
tanto em conjunto, quanto separadamente foram: consultoria; marca; comunicagdo odontoldgica; e consultoria
para a area da saide. Nenhum filtro, além das palavras, foi utilizado.
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Desse modo, a partir da pesquisa sobre as empresas que atuam no ramo da Consultoria
para clinicas odontolégicas, sobretudo, as localizadas em Goiania (GO), é possivel perceber
uma caréncia desse tipo em servi¢co no municipio, o que destoa do mercado odontoldgico.

Desse modo, a Apio Consultoria de Marcas e seus servicos de mapeamento de publicos,
estabelecimento de diferencial competitivo, constru¢do de proposta de valor para a marca e
identificacdo dos canais de comunicacdo melhor alinhados aos empreendimentos, mostra-se

COMO uma proposta promissora.
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2. CAPITULO Il: O RELACOES PUBLICAS ENQUANTO GESTOR ESTRATEGICO

O Relacdes Publicas (RP) possui como atribuicBes profissionais, promover a matua
compreensdo entre os diversos publicos que se relacionam e/ou sdo impactados pelas
atividades de determinada organizacdo (CONFERP, 2002), ou seja, o profissional atua como
um mediador de interesses, um articulador das demandas entre os diferentes atores, em um
determinado contexto interacional. Isso implica dizer que esse profissional atua enquanto um
facilitador da comunicacéo, propiciando o dialogo e a troca de ideias entre pessoas, grupos e
instituigcdes. A esse entendimento, Sebastido destaca:

A importancia das Relagdes Publicas enquanto funcdo social e organizacional é
justificada pela necessidade de as sociedades e organizacfes estabeleceram relagdes
— ou trocas — com 0s outros, sejam outros paises, outras organizacdes, outros grupos
ou outros individuos. S6 mediante este contato planejado e preparado com o outro é

que a organizacdo podera concretizar a sua missdo e atingir os seus objetivos.
(SEBASTIAO, 2012, p.23)

A autora sublinha, ainda, como conceitos-chave na definicdo de Rela¢des Publicas as
nocbes de relagdo (troca), comunicagdo (tornar comum), processo e continuidade,
intencionalidade do discurso, planejamento, organizacéo e publicos (grupos) (SEBASTIAO,
2012). Sinergicamente, Simdes define: “Relagdes Publicas ¢ uma fun¢do organizacional,
implicando, portanto, em gestdo, quer seja da comunicacdo organizacional ou da relacdo de
poder entre organizagéo e seus publicos” (SIMOES, 2007, p.17).

Assim, tem-se um profissional que promove ndo apenas a emissdo de informacdes,
mas sim, tece um ambiente favoravel, com canais eficientes, para que a comunica¢do possa
ser construida por diferentes pessoas, com perspectivas, demandas e contribui¢fes distintas ao
processo.

A nova postura seria o grande diferencial que estava surgindo para os profissionais
de relagdes publicas, porque eles teriam que desenvolver e trabalhar a comunicagdo
de maneira aberta, honesta, que deveria estabelecer a compreensdo mdtua entre uma

instituicdo e os seus publicos vinculados de maneira clara e objetiva e acima de tudo
respeitosa. (SILVA, 2010, p.7)

Para Utsunomiya (2007), o desenvolvimento das funcGes de RelagBes Publicas
congrega o exercicio planejado da comunicacdo estabelecida entre dois sujeitos, sejam eles
instituicOes, individuos, ou grupos organizados. Assim, de acordo com o autor,

A comunicacdo de uma instituicdo refere-se ao relacionamento com outra (5)
entidade (s) ou outro (s) individuo (s). Essas comunica¢Bes sdo de via dupla —

processo dialégico — e, por meio desses processos comunicacionais, ha mudancas de
comportamento nas duas partes envolvidas. (UTSUNOMIYA, 2007, p.310)
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Desse modo, percebe-se por meio dessas acepgdes, ainda que distintas, o ponto
comum do relacionamento, da troca, a comunicacao vista de forma organica e Unica, sendo o
RP o regente desse processo, um facilitador do fluxo de informacdes, um teceldo que une
diferentes pessoas, propositos e organizacbes em um ambiente de fala compartilhada.

Basilar na propria interpretacdo das atividades e da importancia do RP, a no¢do de
publico é tecida a partir do entendimento de que as organizagdes se relacionam com pessoas
especificas que, apesar de possuirem pontos de intersecdo, isto €, de semelhanca, interagem
com ela de forma unica e ndo em contornos disformes de uma massa acritica. Por publico
entende-se 0 conjunto organizado, racional e espontaneo de pessoas, frente a dada conjuntura,
organizacdo ou tema (CESCA, 2006), na perspectiva de Magalhdes (p.1, 2017), “trata-se de
um grupo especifico de consumidores ou organizacbes que compartilham um perfil
semelhante”.

Eir6-Gomes e Duarte (2005) ampliam a nogdo de publicos, os quais passam a ser
compreendidos como coletividades sociais (mas ndo massas), que devem ser entendidas com
base em um conjunto comportamental de caracteristicas e funcdes sociais, respondendo de
variadas formas ao ambiente. Assim, as pessoas sdo vistas enquanto modificadas e
modificantes do ambiente e do contexto social em que se encontram, ndo sendo vistas como
individuos desvinculados, imunes a coletividade, aos grupos em que se inserem.

Nesse cendario, 0 RP se afasta cada vez mais de interpretacfes vagas e generalistas de
sua funcdo que o vé como o emissor de mensagens destoadas de um propdsito, consolidando-
se como um profissional estratégico para a organizacdo, sendo fundamental no processo de
estabelecimento e manutencdo dos bons fluxos comunicacionais entre uma instituicdo e seus
publicos.

Central na descrigdo do papel do RP, o termo “estratégico” tem origem em um jargdo
militar, significando general. Ainda que de ampla interpretacdo, o vocabulo ndo pode ser
simplificado a ideia reducionista de ser algo meramente importante, ainda que, conforme
pontua Bueno (2005), a farta quantidade de acepg¢des da palavra dificulte o resgate de todas as
suas interpretacdes. Nesse sentido, de forma didatica e condensada é possivel como
compreender estratégia como “a forma (arte?) de definir e aplicar recursos com o fim de
atingir objetivos previamente estabelecidos” (BUENO, p.13, 2005), sendo um movimento de
especificacdo e descricdo dos melhores caminhos a serem seguidos, conforme o objetivo
principal a ser alcancado (BALDISSERA, 2001).
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Dentro das organizacOes, conforme destacam Craig e Grant (1999), podem ser
divisadas duas estratégias principais: a corporativa e a empresarial. A primeira, relaciona-se
as decisbes de mercado e de alocagdo de recursos da organizacdo. Por sua vez, a segunda diz
respeito aos meios que promovem as vantagens competitivas do empreendimento, sendo esse
o locus da comunicacdo. Nessa Otica, as atribuicdes do profissional de RelacGes Publicas
demandam uma compreensdo critica, percebendo-o enquanto profissional detentor de um
conjunto de referéncias que o possibilitam conhecer os fenémenos politicos das organizacdes
e interferir neles (SIMOES, 2007).

A guisa de Baldissera,

E imprescindivel que se pense a comunicacdo como processo de construcio e
disputa de sentidos e o Relacdes Publicas como o estrategista que prevé e articula os
recursos comunicacionais necessarios para garantir a circulagdo de
informagdes/significados selecionados de modo a: demarcar as diferencas,
influenciar a estrutura e as regras dadas, fazer com que os publicos reconhecam o

valor agregado & organizagdo e institucionalizar (comunicar e fazer reconhecer) a
empresa como referéncia. (BALDISSERA, p.1, 2001)

Nessa perspectiva, a comunicacdo é considerada como processual, articulada,
direcionada a um fim e especifica para um determinado publico, contexto e necessidade. A
esse entendimento, a perspectiva de Carvalho é complementar e satisfatdria, quando a autora
destaca:

O que se pode dizer é que de certa maneira, a atividade de Rela¢Bes Publicas surgiu
para promover a integracdo das organizagdes com a sociedade e a humanizagdo das
relacbes [..], atuando muitas vezes na mediacdo de conflitos inerentes ao

relacionamento que se estabelece entre a organizacdo e seus diferentes publicos.
(CARVALHO, p.68, 2007)

Assim, 0 RP enquanto mediador e articulador estratégico dos processos de interagdo
entre publicos, se vale de informacBes, dados e conhecimentos para a construcdo de um
processo comunicacional que empregue 0s recursos organizacionais de forma eficiente e de
modo a potencializar e aprimorar o relacionamento dela com seus publicos. Cabe destacar que
essa relacdo tem de ser auténtica, horizontal e franca, para que relacionamentos genuinos
possam ser estabelecidos, afinal, conforme explica Chiavenato (2002):

Da mesma forma que uma organizacdo tem expectativas acerca de seus
participantes, quanto as suas atividades, talentos e potencial de desenvolvimento,
também os participantes tém suas expectativas em relagdo a organizacdo. As pessoas

ingressam e fazem parte da organizacdo para obter satisfagdo de suas necessidades
pessoais através de sua participacdo nela. (CHIAVENATO, 2002, p. 151)
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Desse modo, em uma estrutura social cada vez mais complexa, na qual os publicos se
mostram cada vez mais especificos, informados e exigentes, o profissional de Rela¢des
Publicas se figura como “o arquiteto de toda a estrutura comunicacional da organizacao”
(POVOAS, p.58, 2009). Gerir a comunicacdo, promover o entendimento mutuo e, eficiente
entre diferentes publicos € intrinseco a formagdo do RP, que possui conhecimentos em teorias
da comunicacdo, aliados a saberes mercadologicos e de pesquisa (seja ela de mercado ou de
publico), todos permeados de uma postura critica e adaptavel conforme o cenario que se
estabelece. Desse modo, o trabalho especializado desenvolvido por uma consultoria em
comunicacdo é pertinentemente realizado por esse profissional, o qual demonstra competéncia
técnica e dominio das tessituras relacionais necessarias para uma boa interagao.

Relacbes Publicas pressupde troca, sinergia e confluéncia de esforgos e interesses,
elementos que também estdo presentes na Apio Consultoria de Marcas, motivando sua

constituicdo e direcionando sua atuagao.

2.1. CONSULTORIA EM COMUNICACAOQO: O PROTAGONISMO DO RELACOES
PUBLICAS

Em um contexto de exigéncia por uma interacdo cada vez mais alinhada, transparente

e pertinente, prezando pelos fluxos de informacdo multidirecional, as consultorias em

comunicacgéo séo fortalecidas e demandadas de forma cada vez mais frequente. Esse tipo de

prestacdo de servigo € realizado por empresas constituidas por profissionais com formacéo na

area, os quais ofertam produtos e servicos especializados. Assim, uma consultoria pode ser

entendida como um “servigo de aconselhamento, num processo em que o consultor ajuda o

cliente a potencializar sua capacidade para atingir os objetivos da organiza¢cdo” (MARTINS,
p.1, 2019). A essa compreensao, Santos (2010) completa:

O servigo prestado pelo consultor acontece por meio de diagndsticos e processos e

tem o proposito de levantar as necessidades da organizacao, identificar solucdes e

recomendar agdes. De posse destas informacdes, ele desenvolve, implanta e viabiliza

o0 projeto de acordo com a necessidade especifica de cada organizagdo. O consultor

vai atras de conhecimentos que possam ser prontamente traduzidos em agdo. Esta

habilidade o diferencia dos demais profissionais. A eficacia de seu trabalho é

garantida por sua capacidade de aplicar de forma simples e compreensivel, o
conhecimento adquirido. (SANTQOS, 2010, p.41)
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Oliveira (1999, p. 21), robustece e amplia tal entendimento ao definir a consultoria
enquanto um “‘processo interativo de um agente de mudangas externo a empresa, o qual
assume a responsabilidade de auxiliar os executivos e profissionais da referida empresa nas
tomadas de decisdes, ndo tendo, entretanto, o controle direto da situagdo”. ASSImM, a
consultoria € compreendida como um encadeamento de acles, pautadas na técnica e
direcionadas pelas necessidades da organizacao que esta sendo acompanhada.

Por sua vez, a Associacdo Brasileira de Consultores (ABCO) define o profissional que
presta servico de consultoria, o consultor, como sendo:

O profissional [...] que atua ajudando o contratante a identificar, analisar, interpretar
problemas sistémicos ou, simplesmente, pontuais e emergentes; a criar alternativas a
solucdo dessas disfuncfes, bem como na prospec¢do de oportunidades e ameacas,

prestando servigos de forma independente, associado ou empregado de empresa de
consultoria. (ABCO, p.1, 2014, art.3°

A descricdo da instituicdo sobre as atribuicdes do consultor, coaduna com as
especificidades da atuacdo do Relagdes Publicas, afinal, conforme pontua Franca (2002), é
inerente ao RP “[...] criar um processo global e integrado de interacdo continuada com todos
0s seus publicos, com objetivos claros e metas a serem atingidas e mensuradas” (FRANCA,
2002, p.63), detalhamento que vai ao encontro do carater estratégico e sisttmico apregoado
pela ABCO.

A ABCO evidencia também o carater temporario da permanéncia do consultor junto as
organizagOes, sendo que, o trabalho realizado por ele visa o aperfeicoamento de pontos
especificos da instituicdo e de seus colaboradores (ABCO, 2014). Desse modo,
diferentemente das assessorias, que prestam um trabalho de centralizacdo e execucdo da parte
de comunicacdo das empresas, sem temporalidade definida e, na maioria das vezes, sem uma
atuacdo exata, a consultoria é construida par ser estratégica, orientada e pontual.

Por seu turno, o Laboratdrio da Consultoria — instituicdo que realiza diversas pesquisas
do setor- segmenta os consultores conforme o tempo de sua carreira: consultor junior
(experiéncia de 1 a 5 anos); consultor pleno (experiéncia de 5 a 10 anos); consultor sénior
(experiéncia de 10 a 15 anos, com aprofundamento técnico no setor) e, diretor de consultoria
(experiéncia minima de 15 anos, com especializagdo em variados temas relacionados a prética
profissional). Dessa forma, a segmentacdo é feita de acordo com tempo de presenca no
mercado, expertise profissional e formac&o técnica.

Semelhante ao que acontece com as consultorias contabeis e juridicas, as

comunicacionais surgem como solucionadoras dos problemas e desafios enfrentados pelas
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organizacBes por conta tanto de seu crescimento, quanto devido as demandas de seus
pablicos, como anteriormente mencionado. Afinal, comunicar bem demanda conhecimento e
mapeamento proficuo dos déficits e potencialidades conjunturais.
A comunicacao excelente é a comunicagdo que € administrada estrategicamente, que
alcanga seus objetivos e equilibra as necessidades da organizacdo com as dos

principais publicos, mediante uma comunicagdo de duas mdos. (KUNSCH, 1997,
p.32)

Com surgimento no final X1X nos Estados Unidos, as primeiras consultorias estavam
relacionadas ao crescimento das institui¢cbes industriais do pais. Com as grandes mudancas
provocadas pelo desenvolvimento da Tecnologia da Informacdo (TI) nos anos 80, e,
posteriormente maior visibilidade dada ao setor nos anos 90 (DONADONE, 2012), esse tipo
de prestadora de servicos foi se adaptando aos contextos socioecondmicos, de modo a ofertar
suporte a gestdo dos empreendimentos de seus clientes assertivamente. Segundo Santos
(2010),

O servico de consultoria oferecido a organizacdo acontece por meio de diagndésticos
e processos e tem o propdsito de levantar as necessidades da organizacéo, identificar
solucBes e recomendar acBes. De posse destas informagdes, o consultor desenvolve,

implanta e viabiliza o projeto de acordo com a necessidade especifica de cada
organizacdo. (SANTOS, 2010, p.27)

No Brasil, a primeira instituicdo nacional de consultoria foi concebida 1972, pelo
Governo Federal: o Centro Brasileiro de Apoio a Pequena e Média Empresa (Cebrae). Em
1990, a entidade foi privatizada passando a chamar-se Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas — SEBRAE.

Adotando a perspectiva de Schein (1972), as consultorias podem ser segmentadas em
3 estruturas basicas: na primeira, o profissional, enquanto especialista no assunto demandado,
vende seu produto/servico para a organizacao; na segunda, o consultor atua realizando um
diagndstico da realidade organizacional e indicando as estratégias mais proficuas a serem
adotadas; por fim, na terceira composicdo, o cliente e consultor elaboram o diagnoéstico de
forma conjunta, sendo o foco o cliente e sua percepcdo do ambiente. Nessa estrutura, 0
consultor é um facilitador, um condutor do processo. Com a confluéncia desses trés nichos,
ter-se-ia uma consultoria estabelecida de forma conjunta com a empresa contratante,
construida com rigor técnico e a expertise profissional do consultor.

Quanto a amplitude de atuacdo, ou seja, grau de especificacdo dos assuntos nos quais
as consultorias atuam, a estruturacdo de Santos (2010), partindo dos preceitos de Schein
(1972) é bastante pertinente, didatica e completa.
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a) consultoria especializada: é a que atua em um ou poucos assuntos dentro de uma
area de conhecimento especificos limitados pelas caracteristicas especificas;
b) consultoria total: é a que atua praticamente em todas as atividades da empresa-
cliente. Ressalta-se a atencdo que o autor da para a utilizacdo de uma consultoria
total integrada, pois esta variante atua, de forma integrada e interativa, em
praticamente todas as atividades da empresa-cliente. Torna a consultoria mais eficaz,
proporcionando sinergia entre os diversos trabalhos de consultoria, bem como, os
diversos sistemas da empresa-cliente; ¢) consultoria global ou globalizada: é a que
consolida servicos em empresas globalizadas e que atua em diferentes paises.
(SANTOS, 2010, p. 32)

Atualmente, o setor, de acordo com pesquisa realizada pelo Laboratério da
Consultoria em 2014, é composto majoritariamente por empresas de pequeno porte (75,7%
faturam até R$500 mil), seguidas pelas de médio porte (21,6% faturam de R$500 mil a R$
100 milhdes). Com predominancia masculina, idade de até 25 anos e grau académico de
especialista (31,4%), a maior parte das consultorias possui sede no Sudeste do pais (65,1%),
sendo que o Centro-Oeste concentra apenas 7,8% dos empreendimentos.

Desse modo, percebe-se uma predominancia de pequenos empreendimentos, que
contam com méao de obra qualificada e concentrada na regido Sudeste (Rio de Janeiro, Sdo
Paulo, Espirito Santo e Minas Gerais). Essa afluéncia, alem de estar alinhada ao agrupamento
dos potenciais clientes e refletir a origem das consultorias no pais, também provém da
predominancia de cursos e programas educacionais nessa parte do Brasil.

As consultorias, de acordo com a mesma pesquisa, possuem, em 80% dos casos, de 1 a
5 consultores e 0 mesmo quantitativo de funcionarios em 62,7% das organizacdes. Cabe
destacar que, 59,2% delas desenvolvem suas atividades no espaco fisico dos clientes, 23,4%
no escritério da empresa e 17,4% em estrutura home office. Tal fator demonstra ndo apenas
um quadro de colaboradores enxutos, mas também indicam uma clara especializacdo do
servico e estrutura de atendimento mais proxima ao tomador de servico, afinal, 91,3% dos
contratantes de uma consultoria o fazem de acordo com a indicacao de outros clientes.

Nesse sentido, o Rela¢des Publicas divisa como profissional que, por formacao,
melhor atende as necessidades de especializacdo e gestdo otimizada de recursos e processos.
Afinal, a mesma pesquisa indicou que, os contratantes dos servigos de uma consultoria
esperam de seus consultores, entre outras caracteristicas, conhecimento (84,3%),
comprometimento ético (75,2%), sigilo (72,8%) e habilidade (66,9%), em detrimento, por
exemplo, do prestigio da marca contratada (15,7%).

O profissional de RelagBes Publicas detém habilidades para planejar a comunicacéo
de uma forma global e ndo limitada a um dnico instrumento. Sua atuacdo é uma
valiosa contribuicdo para as organizacdes (...); podendo minimizar situag@es de crise

e potencializar resultados positivos a medida que possibilita conhecer os publicos,
criar e manter relacionamentos bem-sucedidos com eles. Este profissional assumira
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0 compromisso da manutencéo e orientacdo dos publicos vinculados, através de uma
visdo contingencial atentar-se as exigéncias internas e externas, para garantir
eficacia nos negécios e/ou servigos tanto no planejamento quanto na execucdo de
suas acdes. (SILVA et al, 2009, p 4)

No que concerne ao relacionamento consultor — contratante, 74,1% das consultorias
estreitam e solidificam essa relacdo por meio de visitas aos clientes (74,1%), aliadas com
interacdo em redes sociais (63,9%) e comunicacdo mediada por e-mails (52,5%) e websites
(45,1%). Assim, percebe-se uma profusdo de canais e mecanismos para o estabelecimento de
uma comunica¢ao multidirecional, afinal, “no ambito de uma sociedade cada vez mais
complexa, reserva-se a comunicacdo um papel de crescente importancia” (KUNSCH, 2006,
p.1).

Quanto ao nicho de atuacéo das consultorias, a maioria dedica-se aos seguimentos de
Planejamento, Estratégia e Gestdo organizacional, sendo que, apenas 12,9% delas séo
voltadas para a Comunicacao e 32,9% ao Marketing e Vendas. Com grande parte dos clientes
desenvolvendo atividades nos setores de prestacdo de servigos (71%), industria (67,5%),
comércio (62%) e educacdo (44,7%), 43,9% das consultorias possui carteiras de cliente
diversificadas e, 38,4% atuam voltadas para empresas de nichos especificos.

Adicionalmente aos custos da consultoria, grande parte dos consultores também
demandam das empresas contratantes, a cobertura das despesas com estadia, deslocamento e
apoio. Abaixo, segue quadro indicativo da mediana dos honorarios cobrados pelos consultores

no pais.
Quadro 3: Honorérios praticados em agosto/2014
(R$/hora) — Mediana
Porte (Declarado)
Itens
Grande Médio Pequeno Total
Consultor Sénior R$ 635,83 R$ 357,20 R$ 257,27 R$ 306,27
Consultor Pleno R$ 455,00 R$ 261,04 R$ 190,64 R$ 216,06
Consultor Janior R$ 332,83 R$ 147,83 R$ 120,72 R$ 120,72
Gerente do Projeto R$ 950,00 R$ 359,61 R$ 221,33 R$ 229,32
Treinamento R$ 494,00 R$ 347,05 R$ 246,70 R$ 274,11
Palestra R$ 690,00 R$ 495,35 R$ 407,15 R$ 407,15

Fonte: Laboratério da Consultoria, 2014, p. 24.
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Assim, a Apio Consultoria de Marcas, empresa que o presente trabalho estrutura,
caracteriza-se como:

e uma organizacdo especializada, ou seja, direcionada para uma area especifica de
atuacdo, no caso a comunicacéo;

e de pequeno porte, tanto pelas perspectivas iniciais de rendimento anual, quanto pelo
quantitativo de profissionais;

e inserida em um segmento explorado por apenas 12,9% das consultorias ja
estabelecidas, como anteriormente exposto;

e constituida por profissionais juniores (seguindo a especificacdo do Laboratério da
Consultoria), a empresa € estruturada fisicamente em home office, otimizando dessa
forma, os seus recursos financeiros e humanos. Vale destacar que, caso solicitado
encontros presenciais com os clientes em ambiente diferente da empresa contratante, a

Apio Consultoria utilizara um espago de trabalho compartilhado (coworking).
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3. CAPITULO I11: APIO CONSULTORIA DE MARCA

A partir da analise do cenéario atual tanto do ramo odontolégico em Goiénia (GO),
quanto do protagonismo da comunicacdo nos processos de construgdo de relacionamento
entre as empresas e seus clientes, propdem-se a constituicio da Apio Consultoria de Marca.
Concebida a partir de pesquisas de mercado, que indicaram ndo sé a profusdo de clinicas
odontolégicas (publico-alvo) na capital goiana, mas também a auséncia de servico de
comunicacgéo especializada nesse segmento e 0 aumento na busca por esse tipo de suporte, a
empresa se apropria dos conhecimentos proprios das Relagbes Publicas para ofertar
consultoria comunicacional especializada.

Enquanto consultoria, a Apio oferta solucBes estratégicas em comunicagio, norteadas
pelo rigor técnico, inseridas em um ambiente dindmico, adaptavel e constituidas a partir de
processos inteligentes e eficientes. Por solucBes estratégicas, entende-se o conjunto coerente,
orientado e personalizado de acBes e processos a serem implementados de acordo com a
realidade de cada cliente, com o objetivo de construir e/ou aperfeicoar a comunicacao dele e
seu publico-alvo.

Direcionada para as clinicas odontoldgicas de pequeno e médio porte localizadas em
Goiania (GO) e profissionais liberais do setor, a Apio atende as demandas em comunicacio
relacionadas ao diagndstico da realidade organizacional, mapeamento de publicos e analise de
mercado, constru¢cdo do plano de acdo (com a descricdo das atividades e métricas de
resultado) e implementacdo e adequacdo do plano proposto, conforme o acordado com cada
organizacdo atendida. Assim, a empresa se afasta da concepcdo reducionista de ofertar
produtos e servigos, e se aproxima do ideal de prover solu¢des completas e adequadas a cada
contratante, ainda que, para facilitar a compreensdo do publico-alvo, 0s primeiros termos
ainda venham a ser utilizados.

O proprio nome da instituicdo estabelece relagdo com o publico-alvo atendido, sendo
uma derivacdo do nome Esculépio, deus grego da medicina e simbolo da area, estendendo-se
também, com alterac6es, ao campo da odontologia.

Em 1912, a American Medical Association adotou o bastdo de Esculdpio como
simbolo da Medicina. O simbolo da Odontologia é bem parecido com o da
Medicina. A diferenca é ter um circulo em volta do bastdo e da serpente. Esse
modelo foi proposto pelo dentista do Exército Benjamin Constant Nunes Gonzaga
em um artigo publicado em marco de 1914 (...). O Conselho Federal de Odontologia

(CFO) oficializou essa proposta de Gonzaga como sendo o simbolo da Odontologia.
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DE CIRURGIOES-DENTISTAS, 2017, p. 1)
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A organizacdo nasce como uma consultoria com o objetivo de mapear demandas,
fornecer dados e andlises e construir/aperfeicoar a comunicacdo de seus contratantes, sendo
especifica para o campo da saude, em especial a odontologia. Tenciona-se, em um futuro
proximo, a partir da solidificacio e robustecimento da Apio, a expansdo das solucdes
estratégicas ofertadas, expandindo a atuagdo da empresa para a gestdo completa da
comunicacéo de seus clientes.

Relacionamento e cuidado com a comunicagdo, sdo termos-chave para a Apio, 0s
quais direcionam todas as decisbes e 0 posicionamento organizacional. Construida por
Relacdes Publicas, a empresa se alicerca nos conceitos centrais da profissdo (relacéo, publicos
e mediacdo), aliados aos conhecimentos mercadoldgicos e em pesquisa para disponibilizar um
portfélio de solugbes integradas, com robustez técnica e zelo pelo relacionamento, todos
assimilados sinergicamente para potencializar resultados. Afinal, "RelacGes Publicas é um
processo estratégico de comunicacdo que constroi relagdes mutuamente benéficas entre as
organizaces e seus publicos" (Sociedade Americana de Relag¢6es Publicas, 2012, p.1).

Desse modo, a partir do brainstorm da marca, que selecionou seus principais atributos
e principios, foram constituidos os principios organizacionais. A saber:

Missdo: Gerar solugBes em comunicacdo adequadas e sustentaveis, prezando pela construgdo
e consolidag&o do relacionamento entre publicos.

Visdo: Ser reconhecida como uma instituicdo referéncia na area de comunicacdo no Centro-
Oeste e no Brasil.

Valores: Os principios que norteiam as atividades da Apio s&o:

Etica: todas as atividades serdo pautadas pela legalidade, moralidade e respeito aos clientes e
aos seus concorrentes, sem provocar dolo aos ultimos;

Transparéncia: para que relacionamentos integros e duradouros sejam tecidos, 0S processos e
procedimentos adotados serdo id6neos, claros e inteligiveis. Assim, a transparéncia, a nitidez
serdo norteadoras das acOes desenvolvidas;

Comprometimento: desempenhar as atividades de forma responsavel, engajada, atenta, dentro
dos prazos estabelecidos e com o rigor esperado;

Qualidade: prezar pela exceléncia técnica, entregando solucbes adequadas, completas e
congruentes ao acordado e ao demandado pela instituicdo contratante;

Zelo e atencdo as pessoas: relacionamentos genuinos e transformacdes verdadeiras requerem

atencdo ao ativo mais importante, o aspecto decisivo dentro de um grupo social: as pessoas.
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Assim, cuidar do fator humano, prezar por relagdes fidedignas, respeitosas e perenes € um
valor da Apio.

A partir desses principios e, com o intuito de expressar, de forma concisa e em um
unico texto os objetivos e preceitos da Consultoria, foi construido um manifesto da marca, o
qual consiste na declaracdo formal dos propdsitos da organizacao, sendo tecido de forma a
aproximar a organizacao e seus publicos. “A cria¢do de um manifesto tem a ver com a clareza
sobre a intencdo da sua comunicacdo, de fazer com que as pessoas se envolvam com uma
tematica e se conectem com o que VOCé ou a sua marca pensam” (SANTOS, 2012, p.1).

Para o processo de formagdo do manifesto, além dos dados da organizagdo, foram
selecionados os itens avaliados como imprescindiveis para a descricdo da consultoria:
diferencial a ser explorado (segmentacdo de mercado); publico (profissionais da area da
salde); expectativas das atividades desenvolvidas (projetos com qualidade voltados para a
melhoria do negdcio, comprometimento, sinergia) e modelo de negécios (home office). Com a
integracdo de todos esses elementos, foi construido o primeiro Manifesto:

Identificando os sintomas, prescrevendo as solugdes, acompanhando a melhoria e
comemorando a sua evolucdo. Temos como proposito atender as suas necessidades e
transformar a comunicacdo do seu negocio de forma planejada, com foco na

construcdo e consolidacdo de relacionamentos de maneira eficiente. Apio
Consultoria de Marca, dedicados ao bem-estar da sua empresa.

Apos a composicao desse primeiro manifesto, observou-se que, apesar de ser possivel

a identificacdo das atividades da Consultoria, bem como a preocupacdo com o trabalho

realizado e a proximidade com o cliente, a declaracdo carecia de um carater mais intimista e

poético, o qual ndo apenas indicasse o que é a Apio, mas também o que ela ndo materializa e a
preocupacéo central da empresa. Desse modo, foi elaborado o manifesto final da marca:

Onde ha dor, ha alivio. Onde h& quebra, ha conserto. Onde ha problemas, ha

solucdo. Onde ha negdcio, ha comunicacdo. Ndo somos uma agéncia, nem uma

assessoria, somos uma consultoria que tem como objetivo transformar e dar poder

para a sua marca. Valorizando relacionamentos, criando novos meios e formando

novas estratégias. Apio Consultoria de Marca, dedicados ao bem-estar da sua
empresa.

Outro elemento pertinente para a exposicao clara e objetiva das atividades e finalidade
da organizacéo € o slogan, que consiste em uma “frase curta que busca representar uma marca
para promover a rapida identificacdo e memorizacdo de seus produtos e servi¢os pelos
consumidores” (BALTAZAR, 2018, p.4).

Em linhas gerais, o0 slogan pode ser entendido com a sintese do proposito de um

produto, servigo ou organizacdo. Desse modo, a partir de uma selecéo e sintese de ideias, que
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elencou os principais adjetivos® associados & Apio, assim como seus principios de
constituicdo, construiu-se a frase: Valorizando relacionamentos. Potencializando resultados.

Toda a comunicacdo da Apio, assim como, a sua estrutura de formagc&o, tomada de
deciséo e relacionamento com publico busca tecer a proximidade, a personalizacdo e o zelo da
instituicdo com seu publico-alvo. Dessa forma, a descrigdo em multiplos formatos e meios
dos porqués da Consultoria, ttm como objetivo reforcar, de forma multimediada os intuitos da
organizacdo, corroborando seu posicionamento e comprometimento com a construcdo de um
trabalho técnico e relacional com seus clientes.

A marca, conforme indicou pesquisa realizada na base de dados do Instituto Nacional
de Pesquisa Industrial (INPI)4, ndo estd vinculada a qualquer outro empreendimento. Dessa
forma, é possivel registra-la e garantir seu uso exclusivo nas atividades inerentes a

consultoria.

3.1 IDENTIDADE VISUAL: PROCESSO DE CONSTRUCAO

O processo de construcdo da marca foi feito com o apoio de profissionais do mercado
de design gréafico e publicidade. Assim, o trabalho demandado aos idealizadores da empresa
se resumiu em criar o briefing de criacio de identidade visual® e realizar as orientacoes
referentes aos elementos mais coerentes com a proposta pensada.

Dessa maneira, a partir da criacdo do briefing de marca, buscou-se pelas cores que
representassem a empresa de acordo com a psicodinamica das colora¢cdes em comunicacéo. O
processo se iniciou com o estudo das interpretacdes possiveis que as cores podem adquirir,
sendo escolhidas tons de azul, laranja e verde.

Segundo Freitas, a cor azul pode ser associada a “verdade, afeto, paz, adverténcia,
serenidade, espago, infinito, fidelidade, sentimento profundo”, a cor verde a “bem-estar,
saude, paz, juventude, crenca, coragem, firmeza, serenidade, natureza.” e a cor laranja a
“tentagdo, prazer, alegria, energia, senso de humor, adverténcia.” (FREITAS, 2007, p.7). E
preciso salientar que a cor laranja também pode ser associada a comunicacao e a cor verde é a
mais utilizada por cirurgies dentistas e médicos devido a sua associacdo com a saude. O

codigo das cores, utilizadas pela Consultoria, é indicada na imagem que segue.

3 0s adjetivos elencados sdo apresentados na se¢do sobre a Persona da marca.
4 Anexo 1.
5> Apéndice 3.
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Figura 1: Codigo de cores da Apio Consultoria
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Fonte: os autores.

Com a definicdo das cores, a proxima escolha foi a da tipografia que seria utilizada,
sendo que se optou pela BC Alphapipe, uma fonte light, que induz futuro. Bem vertical, ela
possui transversalidade com uma queda em 45° da letra A, que pode ser associada a uma de
busca pelo futuro e assim, possui uma caracteristica almejada que é a simplicidade, limpeza
visual, modernidade e elegancia.

Ap0s a definicdo das cores e a fonte, foi passada a necessidade do uso de simbolos que
remetessem ao publico-alvo da organizacdo, assim utilizou-se o bastdo de Esculapio para
representar a empresa. Ele estd presente na logo da Apio, de forma estilizada e mais
contemporanea, para propiciar maior associa¢do do publico com a marca.

Com a criacdo e definicdo da logo marca, avangou-se para as suas variagdes, onde foi
definida a modificacio da logo em 4 cores de fundo®, sendo as cores branca, azul, verde e
laranja, com a fonte na cor verde quando utilizada no fundo branco e a fonte na cor branca,
quando utilizada nas demais cores. Também foi criada as variacdes nas cores preto e branco,

para utilizagdo em documentos e impressos néo coloridos.

& Apéndice 1.
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Seguindo a criagcdo da logo e suas variagOes, foram criados diversos modelos de
materiais institucionais’ e futuros brindes para serem entregues aos clientes. Dentre os
materiais estdo: papel timbrado, envelope, pasta e caderno. Os brindes sdo: agendas, guarda-
chuva, planners, entre outros. Os materiais foram pensados para a utilizacdo e disseminacao

da marca para contratantes e prospects.

3.1.2 Inspiragao

A logomarca da Apio Consultoria de Marca nasceu a partir do brainstorm em que
foram selecionados diversos signos que se relacionassem a elementos importantes para o
publico-alvo pretendido, isto é, os profissionais da area de salde, e, a partir dessa listagem,
decidir por um ou mais itens para a composi¢cdo da identidade visual. Assim, foram
selecionados variados objetos de uso comum entre os profissionais de salde bucal e de
medicina, sendo a decisdo por um signo compartilhado pelos dois segmentos. Dessa forma, a
logo e a marca foram pensadas com base no Bastdo de Esculapio (latim), ou Borddo de
Asclépio (grego), que é o simbolo do curso de medicina, mas que também ¢é utilizado, com
algumas modificac@es, no curso de odontologia.

Ambos os simbolos consistem em um bastdo na vertical com uma serpente enrolada
com a cabeca para cima. A simbologia por tras da escolha dos elementos é devido a mesma
ser atrelada ao sentimento de cura, por acdo da troca de pele da serpente, remetendo assim ao
sentido de renascimento. Nesse sentido, Esculdpio, que era considerado o deus da medicina,
andava sempre com um bastdo e uma serpente enrolada (SUPERINTERESSANTE, 2019).

O bastéo de Esculépio é também utilizado na bandeira da OMS (Organiza¢do Mundial
da Salde).

" Apéndice 2.
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Figura 2: Bastéo de Esculépio

Fonte: Top Png.

Figura 3: Logomarca da Apio Consultoria de Marca

PO

consultoria de marca

Fonte: os autores.
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3.1.3 Persona

Como forma de criar-se um padrdo e uma linguagem propria da marca, tanto visual
quanto textual, é preciso descrever de forma a utilizar adjetivos que digam o0 que a marca é e
ndo é, sendo assim um guia para manter a identidade da empresa congruente com sua
proposta e pablico.

A Apio Consultoria é: moderna; elegante; atual; confiavel; tranquila. democratica;
contemporanea; estavel; livre; segura; reservada; sustentavel; e futuristica. Sobretudo, a
empresa ndo é: conservadora; antiquada; nostélgica; aventureira; agressiva; grosseira;
oportunista; espalhafatosa; pessimista; convencional; e acomodada.

A persona da Apio pode ser descrita como uma pessoa de 22 anos, pertencente a classe
média e passa grande parte do tempo em midias sociais, principalmente no Instagram, mas
ouve Bossa Nova e gosta de leitura classica. Seu circulo social € pequeno e busca por relacdes
confiaveis e benéficas bilateralmente. Aos sabados, gosta de beber bons drinks em bares
modernos e aos domingos seu programa preferido € ir ao parque para sentir a liberdade e o
contato com a natureza.

Seus anseios sdo: conseguir notas boas na faculdade; andar de bicicleta no sabado de

manha; e estar a par das novidades tecnologicas.

3.1.4 Arquétipo

O arquétipo € uma das estratégias utilizadas para criar a persona da marca, pois “0s
arquétipos sdo formas de uma pessoa, marca ou empresa se destacar na multiddo, serem
notadas por seu trabalho e atrair aqueles que se identificam com aquela persona”
(CARVALHO, 2018, p.3). Assim, os arquétipos jungianos sao divididos em doze categorias,
sendo: o inocente, explorado, sabio, herdi, fora da lei, magico, pessoa comum, amante, bobo,
prestativo, criativo e governante (CARVALHO, 2018). Cada categoria possui suas
especificidades e personalidades que sdo utilizadas para diferenciar e criar uma relagédo com
cada persona que se sinta pertencente a tal tipo de arquétipo.

O tipo de arquétipo que mais se enquadra na proposta da Apio é o mégico, pois 0
mesmo faz alusdo a transformacéo focada em algum proposito.

As caracteristicas deste arquétipo, segundo Carvalho (2018), sdo:

Medo: impactos ruins e ndo premeditados de suas acgoes;

Desejo: tornar sonhos em realidade;
46


https://viverdeblog.com/persona/

Personalidade do arquétipo do magico: Steven Spilberg.
O autor diz ainda 0 modo como o arquétipo deve ser utilizado na marca. Segundo
Carvalho (2018, p.16), “o que importa € a transformacdo que vocé pode causar na vida das

pessoas e ndo o0 quanto ela ira custar (desde que seja algo que as pessoas realmente queiram)”.
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4. CAPITULO IV: PLANO DE NEGOCIOS

4.1. Descricao

Indicadores de viabilidade Valor
Lucratividade 28,04%
Rentabilidade 546,22%/ano

Prazo de retorno do investimento | 2 meses e 15 dias
Ponto de equilibrio (PE) R$193.251,85

4.2. Sociedade

Sécio 1
Nome: Brenda Marilia de Jesus

Endereco: Rua Dona Rosa Amélia Sécrates Amorim, quadra 04, lote 28/29, Parque Veiga

Jardim
Cidade: Aparecida de Goiania Estado: Goias
Telefone:(62) 99532-4220

Perfil: RelagGes Publicas em formacdo pela Universidade Federal de Goias. Possui foco em

comunicacdo institucional e pesquisa de mercado e publicos.

AtribuicGes: Sdcia-proprietaria, atuara na captacao, pesquisa e planejamento de comunicacgéo

institucional e acompanhamento de projetos. Além da direcdo de comunicacdo da empresa.

Sécio 2

Nome: Jodo Paulo Marques Silva

Endereco: Rua Bom Sucesso, quadra 6B, lote 16, 439, Jardim Todos os Santos
Cidade: Senador Canedo Estado: Goias

Telefone 1: (62) 99525-9202 Telefone 2: (62) 3010-1260
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Perfil: RelagGes Publicas em formacdo pela Universidade Federal de Goiés. Possui foco em

comunicacdo mercadoldgica e estratégias de retengdo e relacionamento com o cliente.

AtribuicGes: Sécio proprietario, atuara na captacédo, pesquisa e planejamento de comunicagéo

mercadologica e relacionamento. Além da direcdo financeira da empresa.

4.3. Apresentacdo da Empresa

4.3.1. Dados do empreendimento

Nome da empresa: Apio Consultoria de Comunicacio Ltda.

4.3.2. Setor de atividade

Prestacéo de servigos.

4.3.3. Forma juridica

Sociedade limitada.

4.4. Enquadramento tributario

Simples.

4.4.1. Ambito federal

Simples Nacional.

4.4.2. Ambito estadual

ICMS — Imposto sobre circulagdo de mercadorias e servicos.

4.4.3. Ambito municipal

ISS — Imposto sobre servicos.
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4.5. Capital social

Nome do sécio Valor ($) | Participacao (%)
Brenda Marilia de Jesus | 6.422,97 50
Jodo Paulo Marques Silva | 6.422,97 50

4.6. Fonte dos recursos

Economias pessoais advindas de empregos anteriores.

4.7. Missao

Gerar solugcdes em comunicacdo adequadas e sustentdveis, prezando pela construcdo e
consolidacdo do relacionamento entre publicos.

4.8. Visdo

Ser reconhecida como uma instituicdo referéncia na area de comunicacdo no Centro-Oeste e
no Brasil.

4.9. Valores

Todo o trabalho desenvolvido serd pautado nos principios da ética, transparéncia,
comprometimento e qualidade, sempre norteado pelo zelo e atengédo as pessoas.

4.10. Plano de marketing

4.10.1. Descricao dos principais servicos

Serdo ofertados dois tipos de pacotes, sendo esses divididos em: Atracdo e

Fidelizacdo/Retencéo.

Os servicos prestados pela Apio Consultoria de Marcas foram pensados para fornecer,
aos futuros clientes, a oportunidade de fazer a anéalise e ter um planejamento estratégico para

aperfeigoar seu relacionamento com seus publicos e fortalecer a sua marca.
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Sendo assim, a Apio oferece:

Diagnostico e pesquisa da marca: o diagndstico comecara a ser feito a partir da
reunido para composicao do briefing com o cliente, que utilizara o modelo criado pela
Apio®. Ap6s esse primeiro momento, a partir da coleta de dados, sera iniciado uma
pesquisa mercadoldgica baseada em dados primarios e secundarios (pesquisa de
mercado e de publico). A partir das pesquisas, sera empreendida toda a andlise
estatistica e diagnostica do cenario em que a marca esta inserida. Apos o projeto feito,

sera apresentado para o cliente.

Carga horéria: 25 horas de consultoria.

Planejamento de branding: o planejamento de branding sera feito a partir de dados
de pesquisa da organizacdo e, assim, partir para a criagdo do planejamento que contara
com estratégias relacionadas a identidade visual da empresa, identidade de marca,
descricdo de cenarios de marca, plano de contencdo, estratégias de marca, plano de
aplicacdo de marca e, por fim, sugestbes de adequacdo, apresentacdo da marca e de

parceiros para realizar 0s servigos necessarios.

Carga horéria: 100 horas de consultoria.

Mensuracdo: Comparagdo com dados coletados previamente.

Implantacéo e gestdo do planejamento de branding: coordenacgéo da construcdo da
identidade visual da organizacédo e de projeto arquitetodnico junto ao cliente. Aplicar e
redefinir estratégias, quando necessario, do planejamento de branding. Coordenacéo

da correta aplicacdo da marca nos locais pré-definidos.

Carga horéria: 40 horas de consultoria.

Mensuracédo: Correta aplicagcdo da marca nos locais indicados.

Estratégias e planejamento de comunicacdo: diagndstico dos meios de
comunicacgdo utilizados pela empresa, analise dos dados banco de dados dos clientes, a
fim de entender o publico, e criacdo do plano de comunicacdo para a organizagao com

todas as etapas a serem seguidas pelo cliente.

8 Apéndice 4.
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Carga horaria: 30 horas de consultoria.

Mensuragdo: Pesquisa comparativa de dados.

Treinamento de atendimento ao cliente: Analise do atendimento ao cliente feito
com os profissionais que fazem atendimento direto com o publico. A partir do
diagndstico serd feito um plano com sugestBes e a criagdo de um treinamento para

resolver os problemas apontados.

Carga horéria: 20 horas de consultoria.

Mensuracdo: Pesquisa de satisfacdo com os clientes (feito pelo cliente).

4.10.2.

Benchmarking: o servigo de benchmarking (analise da concorréncia) sera feito com a
criacdo do plano de pesquisa de benchmarking com até 3 empresas, onde sera feito um
roteiro prévio com todas as questdes a serem respondidas e itens a serem analisados.
Apds a pesquisa sera feita a mensuracao dos resultados e entrega para o cliente. (serdo
feitos somente procedimentos basicos como: limpeza, entre outros).

Cliente Oculto: a pesquisa sera iniciada com a criacdo de roteiro a ser seguido e
avaliado pelo pesquisador com o proprio cliente. Apds a pesquisa sera feita a

mensuracdo dos resultados e entrega para o cliente.
Preco

Diagnostico e pesquisa da marca: R$2.750,00 (dois mil setecentos e cinquenta reais)
estando inclusas 25 horas de consultoria para a realizagéo do servico.

Planejamento de branding: R$11.000,00 (onze mil reais) estando inclusas 100 horas
de consultoria para a realizacdo do servico.

Implantacdo e gestdo do planejamento de branding: R$4.400,00 (quatro mil e
quatrocentos reais) para 40 horas de consultoria para a realizacéo do servico.
Planejamento de comunicacdo: R$3.300,00 (trés mil e trezentos reais) estando inclusas
30 horas de consultoria para a realizagéo do servico.

Treinamento de atendimento ao cliente: R$2.200,00 (dois mil e duzentos reais)

estando inclusas 20 horas para a realizagéo do servico.
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Caso seja necessario utilizar horas adicionais, o valor serd R$110,00 (cento e dez
reais) por hora de consultoria, com adicionais de deslocamento para servigos fora da

localidade do cliente.

o 0O servico de benchmarking com a concorréncia pode ser adquirido com o adicional de
R$1.500,00 (um mil e quinhentos reais), que serdo utilizados na contratacéo,
treinamento do avaliador e custos com compra de servicos. (valor incluso apenas
procedimentos simples e de consultas rotineiras. Para procedimentos complexos o
custo sera repassado ao cliente).

e O servico de cliente oculto com o proéprio cliente pode ser adquirido com o adicional
de R$800,00 (oitocentos reais), que serdo utilizados na contratacdo e treinamento do
avaliador. (valor podera sofrer alteracGes de acordo com a escolha do procedimento a

ser avaliado).

Em caso de pesquisas externas que demande a contratacdo de pesquisadores, 0S custos

com diéria e alimentacdo serdo do cliente.

Casos de contratacdo de agéncias ou profissionais liberais para a criacdo de design de
marca, pecas publicitarias, materiais institucionais, eventos, entre outros, nao estdo inclusos
no valor do contrato, sendo considerados excedentes, quando solicitados, e 0s custos pagos

pelo cliente.

4.10.3. Estudos dos clientes

Publico-alvo

Consultérios odontoldgicos de pequeno e médio porte localizados na cidade de Goiania
(GO). As informages sobre os clientes dos consultorios séo sigilosas, assim, ndo foi possivel

inseri-las neste mapeamento.
Comportamento dos clientes

Profissionais com formacdo e atuacdo no campo odontolégico sem ou com pouca
estrutura comunicacional, 0s quais concentram seus esfor¢os nos atendimentos e terceirizam

para outros profissionais, o0 servi¢o de recep¢do nos consultorios.
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Por raso conhecimento em comunicagdo, esses profissionais desenvolvem acgOes
comunicacionais meramente de marketing, sem explorar o mix comunicacional e, assim, sem

usufruir das potencialidades de uma comunicacao integrada.
Areas de abrangéncia

De acordo com os levantamentos geograficos realizados, os consultérios instalados em
Goiania (GO) se concentram, sobretudo, nos setores Oeste, Bueno, Jardim América,
Campinas, Marista, Nova Suica e Central. Os levantamentos realizados indicaram, ainda, que

0s melhor avaliados se encontram nos setores Bueno, Marista e Sul.

4.10.4. Estudo dos concorrentes

Abaixo, estdo relacionados os principais concorrentes diretos, a qualidade do trabalho
por eles desenvolvido, o portfdlio de produtos e servicos ofertados, a localizagdo dos
empreendimentos e o ticket médio, ou seja, o valor médio cobrado pela empresa aos seus
clientes. Cabe ressaltar que esses valores foram obtidos atraves de or¢camentos solicitados as

empresas.
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Ticket

) L. o Formas de Servicos
Empresa | Qualidade | Médio Localizacao (;
. Pagamento Oferecidos
(R$/mil)
Cidade Nota fiscal, Campanhas
AMP Empresarial, cartdo de publicitarias,
Alta 5-10 . .y .
Propaganda Aparecida de crédito e branding e presenca
Goiania boleto. digital.
Nota fiscal,
Inquieta Bueno, cartdo de Campanhas
quI€ Alta 5-10 ene a 1pann
Jordao Goiania crédito e publicitarias.
boleto.
Nota fiscal, )
Bueno cartio de Assessoria, eventos,
Kasane 360° Alta 5-10 - o marketing,
Goiania crédito e laneiamento
boleto. planey '
Nota fiscal, Assessoria,
) Setor Oeste, cartdo de roducéo
Fato Mais Alta 3,5-10 . L P ) 9 )
Goiania crédito e publicitaria,
boleto. presenca digital.
) Assessoria,
Nota fiscal, consultoria, gestdo
Palavra Setor Sul cartio de .. 9 .
. Alta 3,5-10 . L o digital, producéo de
Comunicacédo Goiania crédito e .
material
boleto. .
institucional.
Nota fiscal, N
. ., . Gestdo de marca,
Enredo Jardim Goias, cartdo de )
. Alta 9 A . marketing de
Brandig Goiania crédito e :
relacionamento.
boleto.
Nota fiscal, Criacéo de
Setor Bueno, cartio de identidade visual,
Sebrae Alta 2-6 n . .
Goiania. crédito e analise da marca,
boleto. plano de acéo.

4.10.5. Estudo dos fornecedores

55




Empresa Produto Forma de pagamento Prazo
Policopias | Materiais de comunicacdo | Nota fiscal, cartdo de crédito e
personalizados. boleto. 15 a 30 dias.
Kasane Assessoria de Imprensa, Nota Fiscal, boleto e
Comunicacdo | midias digitais, eventos e transferéncia. 15 a 30 dias.
publicidade.
Crispim + Materiais publicitarios, Nota fiscal, boleto e
Veiga audiovisual e marketing transferéncia. 15 a 30 dias.
Propaganda digital.
AMP AtivacOes de marca, Nota fiscal, boleto e
Propaganda materiais publicitarios, transferéncia.
marketing digital e midias 15 a 30 dias.
sociais.
Fast Promotoria. Boleto e transferéncia. A vista e até
Promoter 30 dias.
Mutare Pesquisa, marketing Boleto, transferéncia e cartdo
Comunicacéo digital, eventos e de crédito. A vista.
assessoria.
4.10.6. Fatores criticos de sucesso
Foco em estratégias para criar relacionamentos com o publico-alvo; foco no cliente; e

consultoria estratégica.

4.10.7. Estratégias Promocionais

Anuncios em midias sociais digitais, em especial no Instagram e Facebook.

Venda de pacotes com os servicos de pesquisa, implementacdo e mensuragéo de resultados.

4.10.8. Estrutura de comercializacao

Contato direto com os clientes, além de pontos de contato online (como e-mail marketing, site

e perfis em redes sociais digitais).
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4.11. Plano operacional

4.11.1. Localizacdo do negocio

Endereco: Rua Dona Rosa Amélia Socrates Amorim, quadra 04, lote 28/29.

Bairro: Parque Veiga Jardim Cidade: Aparecida de Goiania Estado: Goiéas
CEP: 74954190

Fone 1: (62) 99532-4220 Fone 2: (62) 99525-9202

E-mail: apiocomunicacao@gmail.com

Motivo do local

A regido concentra facil acesso aos bairros os quais 0s potenciais clientes estdo mais
concentrados, assim, o contato sera facilitado e agilizado.

4.11.2. Processo de producdo e/ou comercializacao

Anuncio - apresentacdo - negociacdo - pesquisa - plano de intervencdo - mensuracdo -
acompanhamento - mensuragéo - fim do projeto.

4.11.3. Necessidade de pessoal

Havera contratacfes esporadicas para promotores freelancers e para outros servicos

terceirizados com média de custo de R$250,00 por contrato.

4.11.4. Organograma

Hierarquia horizontal, com poder de deciséo dos dois socios-fundadores.

4.12. Plano financeiro
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4.12.1. Estimativa do investimento total

4.12.1.1. Estimativa dos investimentos fixos

e Maquinério

Equipamento U\;iléi)rl}o Quantidade Total
Notebook Dell Inspiton 15 com Intel core i7, 8gb
de RAM, 2TB de memoria, Windows 10 R$3.161,07 2 R$6.322,14
TOTAL R$6.322,14
e Moveis e utensilios
Equipamento U\r:iléorrio Quantidade Total
Mouse Wireless Dell R$59,90 2 R$119,80
Mouse pad R$19,90 2 R$39,80
Escrivaninha R$154,90 2 R$309,80
Cadeira de escritério R$151,70 2 R$303,40
Impressora Multifuncional R$260,31 1 R$260,31
Papel sulfite A4 500 folhas R$22.90 9 R$45,80
Cartucho de tinta para impressora preto
+original R$75,90 1 R$75,90
TOTAL R$1.154,81

Total investimentos fixos: R$ 7.476,95

4.12.1.2. Estimativa de investimento financeiro

A - Estoque inicial
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Estimativa de Estoque Inicial

Produto Quantidade | Valor Unit. (R$) | Total (R$)
Envelope 250 0,94 235,99
Pasta 250 1,96 490,00
Folha personalizada 1.000 0,15 147,99
Canetas 100 1,65 165,00
Caderno 100 2,95 295,00
Cartéo de visitas 2000 0,07 147,00
Flyers 4.000 0,02 88,00

TOTAL 7700 1.569,00

B — Capital de giro

Reserva de caixa | R$2.000,00

C — Estimativa de investimento financeiro

Estoque inicial R$1.569,00

Capital de giro R$2.000,00

Total de investimento | R$3.569,00

4.12.1.3. Estimativa dos investimentos pré-operacionais

Estimativa Total

Despesas de legalizacdo | R$ 1.500,00

Divulgaco R$ 200,00

Cursos ou treinamentos | R$ 100,00

TOTAL R$ 1.800

4.12.2. Estimativa de faturamento mensal da empresa




Produto Quantidade Preco Médio de TOTAL
Estimada Venda (R$) (R$)
Diagnostico e pesquisa 1 2.750,00 2.750,00
Planejamento de branding 1 5.500,00 5.500,00
Implantacéo e gestdo de
branding 1 1.100,00 1.100,00
Planejamento de comunicagao 1 3.300,00 3.300,00
Treinamento de atendimento
ao cliente 2 2.200,00 4.400,00
Benchmarking 2 1.500,00 3.000,00
Cliente oculto 1 800,00 800,00
TOTAL 20.850,00
4.12.3. Estimativa de custos de comercializacéo
Descricdo | Porcentagem (%) | Faturamento (R$) | Total (R$)
Simples 11,32 250.200,00 18.962,64
ICMS 17,00 250.200,00 42.534,00
ISS 5 250.200,00 12.510,00
Gastos com venda
Propaganda 10% | 250.200,00 | 25.020,00
Taxa de manutencdo de 4% | 250.200,00 | 10.008,00

maquina de cartdo de crédito

Total: R$ 109.034,64
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4.12.4. Estimativa de custo com depreciagdo

Equibamento Valor Vida Util TOTAL
quip Unitario (em anos) (R$)
Notebook Dell Inspiton 15 com Intel core
i7, 8gb de RAM, 2TB de memoria,
Windows 10 R$6.322,14 5 1.264,43
Impressora Multifuncional R$260,31 5 52,06
TOTAL 1.316,49
4.12.5. Estimativa de custos fixos mensais
Descricdo Total
Pro-labore 4.000,00
Depreciacao 1.316,49
Aluguel de local de coworking 600,00
Total 5.916,49
4.12.6. Demonstrativo de resultados
Descricéo R$ (ano)
Receita total com servicos 250.200,00
Custos variaveis totais 10.008,00
Impostos sobre servigos 74.006,64
Gastos com servicos 25.020,00
Subtotal 109.034,64
Margem de contribuicdo 141.165,36
Custos fixos totais 70.997,88
Lucro/prejuizo +70.167,48
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4.12.7. Indicadores de viabilidade

4.12.7.1. Ponto de equilibrio

PE: R$ 193.251,85.

4.12.7.2. Lucratividade

Lucratividade: 28,04%.

4.12.7.3. Rentabilidade

Rentabilidade: 546,22% por ano.

4.12.7.4. Prazo de retorno do investimento

RI: 2 meses e 15 dias.

4.13. Cenarios

4.13.1. Cenéario 1 — Reforma Tributaria

Possibilidade de uma reforma tributéria que vise simplificar o pagamento de impostos
por parte das empresas, de forma a unificar a quantidade de impostos e assim ter apenas uma

aliquota.

Positivo: diminuicdo da aliquota de impostos de 27% para menos de 25%. Assim, a
organizacdo terd aumento no lucro e possibilidades de realizar maiores investimentos em
areas estratégicas para o0 negécio, como a compra de licencas de programas e em

comunicagéo.

Negativo: aumento da aliquota de impostos de 27% para mais de 30%. Assim, a organizacdo
tera diminuicdo no lucro a precisara cortar custos que nao interfiram diretamente ou em curto

prazo em areas estratégicas para o negocio.
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Estratégias: investimento para a contratacdo de uma consultoria contabil para a adequagdo a
realidade da empresa.

4.13.2. Cenario 2 — Aumento da populacéo de idosos

As taxas de natalidade estdo cada vez mais baixas e a expectativa de vida cada vez
mais longeva, desse modo, o aumento da porcentagem de idosos em relacdo a populacéo
jovem esta cada vez maior. Nessa perspectiva, a populacdo de idosos nas proximas décadas

podera superar a de jovens.

Positivo: os idosos terdo mais acesso a tecnologia e terdo maiores acessos a clinicas e
consultdrios odontoldgicos que trabalham com implantodontia, aumentando o faturamento

desses clientes e sendo um nicho mais interessante para a Consultoria.

Negativo: os idosos terdo maiores dificuldades com acesso a tecnologia, dificultando as
estratégias de comunicacdo com esse publico e encarecendo 0s custos desse processo. Além
disso, esse segmento pode usar, em alguns casos, dentaduras e assim deixar de visitar

consultdrios odontoldgicos, reduzindo assim o faturamento desses empreendimentos.

Estratégias: investir na captacdo de clientes que trabalham com implantodontia e propor
estratégias para atrair clientes de idade mais avancada para as clinicas comuns.

4.13.3. Cenario 3 — Novos modelos de negdcio

Com as mudancas comportamentais dos jovens e avangos da tecnologia, é possivel
que novos formatos de negdcios sejam criados, 0s quais podem ser mais vantajosos para as

organizacg0es e criar mais oportunidades e competitividade no mercado.

Positivo: com a criacdo de novos modelos de negdcio, a Apio poderd adequar-se & nova
realidade com mudancas organizacionais na estrutura de gestdo e a criacdo de novas

oportunidades para atrair mais clientes.

Negativo: a criagdo de novos modelos de negdcio pode ser mais vantajosa para os clientes e
assim a organizagdo perdera em competitividade e poderd afetar a sustentabilidade da

organizacéo levando a problemas de gestao.
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Estratégia: fazer pesquisas constantes sobre 0 mercado e estar atentos a novas possibilidades
de negdcios promissores que possam interferir no negécio que a Apio esta inserido.

4.13.4 Cenério 4 — Mudancas legislativas sobre 0 modelo de negdcios

Na politica existem diversas divergéncias e governos que podem facilitar ou dificultar
0 empreendedorismo, assim, existe a possibilidade de ocorrerem mudancgas legislativas que

interfiram facilitem ou causem problemas para o modelo de negocios home office.

Positivo: criagdo de leis que flexibilizem e facilitem a insercéo e expansdo de empresas home
office, incentivando o crescimento, reduzindo custos e proporcionando mais faturamento para

a organizacao.

Negativo: criacdo de leis que dificultem ou cause empecilhos para empresas que trabalhem
com home office, as impelindo a aderir a novas formas de negécio e até mesmo a necessidade
de compra/aluguel de espaco fisico gerando mais custos e reduzindo as possibilidades de

crescimento.

Estratégia: reserva de caixa para em caso de cenario positivo haja possibilidade de

investimento e para cenario negativo haja a adequacao da empresa a nova realidade.

4.14. Avaliacéo Estratégica
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Forcas

Fraquezas

Segmentacao e especializacdo do servico;

Socios com formacdo e expertise em
Relacdes Publicas;

Equipe engajada.

Estrutura de trabalho em home office, sendo,
portanto, mais dinamica e menos onerosa.

Empresa nova e com reputacdo em construcéo;

Baixo capital de giro;

Falta de espaco fisico;

Profissionais com lacunas de conhecimento em
designer de pecas publicitarias.

Oportunidades

Ameacas

Aumento da quantidade de clinicas
odontolégicas em Goiania;

Baixo nimero de empresas de comunicacao
especializadas no seguimento em Goiania;

Aumento da percepc¢édo da importancia da

comunicagdo nas empresas;

Falta de pessoas com conhecimentos em
comunicacgédo nas empresas atendidas.

Concorréncia com empresas ja consolidadas no
mercado;

Instabilidade econémica e politica no pais;
Aumento no nimero de empresas e freelancers
que ofertam produtos similares com custo

menaor;

Tributacdo do negdcio.

As principais potencialidades identificadas como sendo forcas da Apio Consultoria de

Marcas sdo 0 comprometimento, envolvimento e competéncia técnica de sua equipe

profissional. A estrutura de trabalho home office moderna, eficiente e com recursos

otimizados, assim como a especializacdo de trabalho em um segmento especifico de publico,

0 que permite maior aprofundamento e minucia no desenvolvimento do trabalho, também se

figuram como potencias da instituicao.

Por sua vez, a empresa possui como pontos de vulnerabilidade a serem considerados e

mitigados o baixo capital de giro inicial disponivel (que pode dificultar expansdes e

investimentos), auséncia de espaco fisico proprio para realizacdo de suas atividades, bem

como a auséncia de portfolio no mercado de atuacdo, por ser uma empresa nova € com
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reputacdo em construgdo. Quanto aos seus profissionais, a auséncia de dominio em producédo

gréafica e designer também é um ponto de que inspira atencdo e agilidade na sua resolucéo.

De forma externa a organizacdo, sendo pontos potencialmente benéficos a ela, estéo a
profusdo dos possiveis clientes da consultoria, a baixa concorréncia direta & Apio (pouca ou
nenhuma empresa voltada para esse nicho) e o crescimento da demanda e reconhecimento
sobre a importancia da comunicacdo para as organizac0es. A auséncia de profissionais de
comunica¢do nos consultérios passiveis de receberem a consultoria também é um ponto

positivo, que poder ser vantajosamente explorado.

Por outro lado, a alta tributacdo as empresas no Brasil - que por vezes consomem
grandes parcelas dos recursos financeiros organizacionais — e a instabilidade politico-
econbmica vivida nacionalmente, sdo pontos de atencdo a serem continuamente monitorados.
A concorréncia com empresas que ofertam produtos e servigcos similares e que estdo a mais
tempo no mercado, assim como 0 aumento da oferta de servigcos por freelancers e novas
empresas, que possuem custos de comercializacdo menores, também sdo elementos

potencialmente adversos, que podem intervir negativamente na Apio.

4.15. Avaliacéo do Plano de Negdcios

Com base nos dados relacionados e analises empreendidas para a criacdo da empresa,
nota-se uma propicia e firme perspectiva de sucesso com a abertura da Apio Consultoria de
Marca no modelo de negdcios estruturado. Foi observada a existéncia de mercado a ser
explorado, clientes potenciais interessados e dispostos a investir em comunicacdo, boas
oportunidades de significativos lucros e rentabilidade expressiva, além de uma concorréncia
que, ainda que consistente, pode ser evitada e até mesmo transformada em saudaveis
parcerias.

O resultado deste plano de negdcios é satisfatorio e permite com que a empresa seja
promissora em seu campo de atuacdo, aportando assim um nicho de mercado que, ao ser
explorado corretamente, trard ganhos expressivos e que poderdo ser cada vez maiores de
acordo com o crescimento da credibilidade, notoriedade e especializagdo da organizagéo,
proporcionando aumento no valor do servico e permitindo a contratacdo de novos

funcionarios.
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CONSIDERACOES FINAIS

O Relagdes Publicas € o gestor estratégico da comunicacdo, possuindo uma Visdo
contundente dos processos de trocas e estabelecimento de relacionamentos entre diferentes
publicos. Aliados a esses conhecimentos, a capacidade do profissional em compreender e
apropriar-se das oportunidades de mercado, ofertando solugfes comunicacionais completas e
adequadas a cada aspiracdo, sdo importantes caracteristicas desse gestor empreendidas no

presente trabalho.

Ao serem realizadas analises de cenarios, somadas ao diagndstico de demandas e
mapeamento de mercados possiveis, revela-se ndo s6 o carater estratégico do RP, mas
também a sua competéncia enquanto empreendedor. Mapear, planejar, estruturar,
implementar e mensurar sdo atributos inerentes as Relacdes Pulblicas que se articulam
perfeitamente ao requisitado pelo mercado, como demonstrado ao longo deste trabalho. Nesse
contexto, esta composicdo académica se revela pertinente para a academia, ao resgatar e
ampliar conceitos-chave, e valida para os cenarios dos negocios, ao captar suas dinamicas e

empreender com uma proposta concreta de solucéo.

Desse modo, a partir da integracdo sinérgica de saberes mercadolégicos, harmonizados
com conhecimentos em comunicacdo e robustecidos com a bibliografia desse campo de
estudo, foi possivel estruturar a Apio Consultoria. Indicada como um negécio promissor pelos
estudos realizados, a empresa se vale da expertise das Rela¢6es Publicas para ofertar solucGes
em comunicacdo ao segmento de clinicas odontolégicas, propiciando um vantajoso dialogo
entre a academia e 0 mercado, possibilitando a demonstragéo e a materializagéo do potencial

perspicaz e frutifero desse relacionamento.

A concepgdo da empresa se originou da compreensdo da necessidade de um segmento
do mercado, confluindo tanto um carater reativo, quanto proativo. O primeiro, caracterizado
pela apreensdo de uma necessidade existente, crescente, mas ainda pouco explorada. O
segundo, marcado pelo reconhecimento dessa caréncia, investigacdo e pormenorizagdo da

mesma para a elaborag¢do de uma proposta solucionadora concreta e organica.

Partindo de informacdes e diagnosticos, as pesquisas indicaram ndo s6 a ampliacdo e

fortalecimento do setor de saude bucal em Goiania (GO), mas também a potencialidade da
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oferta de servigos comunicacionais que deem suporte aos profissionais dessa area. Assim, ao
tomar-se consciéncia desse cenario e confirma-lo com investigagcdes pormenorizadas, atua-se
de forma orientada e inteligente, harmonizando as dindmicas do mercado, aos conhecimentos

técnicos do RP.

Por meio da construcdo deste trabalho fez-se possivel evidenciar as possibilidades desse
profissional, bem como, suas atribui¢es de carater estratégico, orientado e, simultaneamente,
holistico, geral, com interpretacdo dos multiplos fatores que influenciam e interferem néo
apenas na comunicagdo, mas na organizacdo como um todo, como por exemplo, a expectativa
de vida da populacdo e o impacto de novas formas de organizacdo das instituicbes (como é o
caso do home office). Assim, 0 RP se traduz enquanto um profissional multifacetado, que
transita com facilidade e competéncia por diferentes setores, atuando de forma salutar seja

dentro de uma organizacao, seja como um prestador de servico especializado.

Dessa forma, a construgdo da consultoria proposta fez uso das competéncias desse
gestor, constituindo uma empresa alicercada em dados e conhecimentos integrados a uma
visdo critica e ldcida da comunicacdo enquanto processo e nao fenémeno isolado,
demonstrando a capacidade técnica e mercadoldgica das Relagdes Publicas e solidificando as

oportunidades desse campo profissional e de estudo.

Este projeto possibilitou a unido dos aprendizados recebidos durante a formacao
académica, com a pratica da constituicdo de uma organizacdo com principios, valores,
parametros de qualidade e projecOes financeiras consistentes. As estratégias das Relacdes
Publicas, no que diz respeito a pesquisa de mercado, pesquisa de publicos, planejamento
estratégico, comunicacdo com stakeholders, planejamento financeiro e trabalho em equipe
foram conhecimentos constantemente mobilizados neste trabalho, sendo extremamente
necessarios para a vivéncia profissional. O que se nota é a criacdo de novos nichos de
mercado e a busca por uma especificacdo e especializacdo do trabalho no &mbito da

comunicacdo. Ha oportunidade de trabalhar as Relagdes publicas em todas as areas.

A partir da estruturacdo do plano de negocios da empresa, fez-se possivel a integracéo
entre conhecimentos teoricos e a composicdo do mercado, permitindo a elaboragdo de um
trabalho que vai ao encontro das necessidades mercadoldgicas, permitindo uma aprendizagem
pratica e a construcdo de um negocio viavel e coerente com as disposi¢cdes mercadologicas

que se mostram.
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Prover solugdes para uma necessidade de um setor especifico e promissor do mercado

goianiense foi o intuito deste trabalho, sendo a Apio Consultoria a resolugéo proposta.
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ANEXOS

Anexo 1 — Consulta ao bando de dados do INPI

BRASIL Acesso a informacéo Participe Servigos Legislagdo Canais
Instituto Nacional da :
Propriedade Industrial
Ministério da Economia
Consulta a Base de Dados do INPI
[ Inicio | Ajuda? ]
» Consultar por: Pesquisa Basica | Marca | Titular | Cod. Figura ]
RESULTADO DA PESQUISA (11/11/2019 as 16:32:30)
Marca: APIO CONSULTORIA
- Nenhum resultado foi encontrado para a sua pesquisa. Para efetuar outra pesquisa, pressione o botio de
VOLTAR.
AVISO: Depois de fazer uma busca no banco de dados do INPI, ainda que os resultados possam parecer
satisfatorios, nio se deve concluir que a marca podera ser registrada. O INPI no momento do exame do
pedido de registro realizara nova busca que sera submetida ao exame técnico que decidira a respeito da
registrabilidade do sinal.

Dados atuzlizados até 05/11/2019 - N da Revista:

-
Rua Mayrink Viiga, 9 - Cenira - RJ - CEP: 20090-910 Fab('_;)

(:) BRASIL Acesso a informacgéo Participe Servigos Legislagdo Canais
Instituto b!'acional da )
Propriedade Industrial

Miniztério da Economia
Consulta 4 Base de Dados do INPI
[ Inicia | Ajuda? ]

= Consultar per: Pesquisa Basica | Marca | Titular | Cod. Figura ]

RESULTADO DA PESQUISA (11/11/2019 as 16:33:21)

Marca: APIO
- Nenhum resultado foi encontrado para a sua pesquisa Para efetuar outra pesquisa, pressione o botdo de
VOLTAE.
AVISO: Depois de fazer uma busca no banco de dados do INPI, amda que os resultados possam parecer
satisfatorios, nio se deve concluir que a marca podera ser registrada. O INPI no momento do exame do
pedido de registro realizara nova busca que sera submetida ao exame técnico que decidira a respetto da
registrabilidade do sinal.

Dados atualizados até 05/11/2019 - N® da Revista:

L
Rua Mayrink Veiga, 9 - Gentro - RJ - GEP: 20090-910 Fab(o

Conosco
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APENDICES

Apéndice 1 — Aplicagdes da logomarca

AP0 WlEE®

consultoria em comunicag@o consultoria em comunicagdo

AP1O

consultoria em comunicag@o

AP0 WlEE®

consultoria em comunicag&o consultoria em comunicag&o

consvltoria em
comunicagdo
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Apéndice 2 — Aplicacbes da logomarca em produtos
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HZLBE
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by =

PLANEJE SUA SEMANA
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Apéndice 3: Briefing de Identidade Visual

Como vocé descreveria seus produtos e servigos?

Consultoria em comunicagao

Quais as metas a longo prazo de sua companhia?

Construcéo de portfolio com clientes; consolidacdo no mercado; e ser uma referéncia.
Qual o perfil de seu publico-alvo?
Donos de consultérios, clinicas odontoldgicas e posteriormente donos de consultérios

médicos.

Possui alguma preferéncia de cor?

Azul, verde e laranja

Existe alguma cor que ndo gostaria que estivesse presente no logotipo?

Amarelo, roxo, rosa e vermelho.

Quais sdo os adjetivos que melhor descreveriam seu logo?

Elegancia, modernidade, confianca, minimalismo.

Tem em mente algum estilo ou algo que queira que esteja presente no logo?

Minimalismo.

Que mensagem e sensagdo deseja que as pessoas tenham ao ver o seu logo?
Confianca, proximidade, comprometimento, atengéo, isencgéo.

Cite alguns exemplos de logotipos de outras empresas, independente do mercado que atuam,

que mais lhe agradam. se puder cite 0 que mais chamou a atenc¢do em cada uma delas.

Vaio; Airbnb; Opus; Crool. Tipografia: Trya by Opus e Alive Bueno.

Onde usaréa seu logotipo? Exemplo: na web, em impressdes, etc.

80



Midias sociais, impressos (envelopes, papel timbrado, pasta e caderno), canetas, cartdo de

visitas e flyers.

A marca possui algum slogan?

b

“Cuidado com a comunicagao’

Referéncias:

Batimentos cardiacos
Sorriso

Dentes

Jaleco

Lanterna (preferencial)

Ideia da logo:

Utilizar simbolos em formatos minimalistas e com contornos. O nome da empresa pode ficar

em letras light.

Apéndice 4: Briefing inicial com clientes

Dados da empresa
Nome da empresa:
Nome fantasia:
Nome/contato:
CNPJ:

Inscricdo estadual:
Inscrigdo municipal:

Endereco:
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Telefone de contato:

NUmero de funcionarios:

Cargos dos funcionarios:
Numero de clientes por més:
Ticket Médio:

Faturamento mensal:
Faturamento anual:
Infraestrutura:

Dados de publicos
Fornecedores:

Perfil de pablico atual:

Renda mensal média do publico:
Idade média:

Bairros com maior concentracgdo de clientes:
Publico alvo:

Publico pretendido:

Comunicacéao
Estratégias de comunicagéo offline:
Estratégias de comunicacédo online:

Possui politica de comunicagdo?
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Possui plano de comunicagéo?

Meios de comunicagdo interna:

Meios de comunicacdo externa:

Possui profissional da area de comunicagdo?

Responsavel pela comunicagéo:

Existe interface com agéncia?

Existe algum profissional terceirizado que faz servicos para a comunica¢do?
Investimento em comunicacgdo nos Gltimos 2 anos:

Verba disponivel para investimento em comunicacao:

Em uma escala de 0 a 10, qual a importancia da comunicacdo para vocé? Sendo O para

indiferente e 10 para muito importante.

Informacgdes da marca

Logomarca:

Nome da marca:

Cores da logomarca:

Cores da marca:

Tipografia da logomarca:

Simbologia da marca:

Cores que ndo podem ser usadas na marca:

Slogan:
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Palavras que descrevem a marca:
Palavras que ndo descrevem a marca:
Possui manual de marca?

Missao:
Visao:
Valores:

Possui manifesto?

Uso da marca (E preciso fotos para ilustrar)
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