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RESUMO

O trabalho detalha as etapas de constru¢cdo da “Imagética Comunica¢ao”, uma agéncia de
comunicacdo com foco em RelagBes Publicas. O projeto foi embasado por pesquisas com
profissionais do ramo de negdcio e empresas que terceirizam seus servicos de comunicacdo. A
andlise dos dados obtidos proporcionou um diagnéstico consistente, baseado ainda na analise
ambiental (matriz SWOT), conceituacdo logica e identificacdo dos publicos estratégicos
(stakeholders), benchmarking de praticas comunicacionais e planejamento de comunica¢do em
relacdes publicas. Além da estruturacdo da agéncia, os primeiros quatro clientes reais foram
prospectados e atendidos no periodo de julho a dezembro de 2015.

PALAVRAS-CHAVE: Agéncia de Comunicacdo; Relacdes Publicas; Planejamento, execucao e
avaliacdo.

INTRODUCAO

Despertar o lado empreendedor do estudante em um periodo intenso como o final da
graduacdo garante uma experiéncia enriquecedora para testar as suas habilidades como profissional
capacitado e apto para enfrentar os desafios do mercado de trabalho. Pensando nisso, a concepgao
de uma empresa durante o curso possibilita a interacdo da teoria com a pratica de Relacbes
Publicas.

Assim, surgiu a ideia de criacdo da Imagética Comunicacdo, um empreendimento ligado a
atuacdo em assessoria de comunicacao para empresas publicas e privadas. O nome que “batizou” a
agéncia originou-se da unido das palavras “imagem” e “ética”. Sendo que “imagem” esta

relacionada as formas como uma organizacao ou profissional sdo reconhecidos pelos publicos, visto
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que trabalhar uma imagem positiva faz parte do escopo do relagbes-publicas, enquanto a “ética” é
entendida como um elemento fundamental para o exercicio do profissional no mercado.

A empresa foi idealizada por quatro académicos do ultimo ano do curso de Relagdes
Publicas da Universidade Federal de Goiés, sua construcdo aconteceu na disciplina de Trabalho de
Conclusao de Curso, durante todo o ano de 2015. A concretizacdo da agéncia teve inicio com a
realizacdo de pesquisas sobre o ramo de atuacdo, analise do ambiente interno e externo, delimitacéo
de publicos, estudo aprofundado do escopo de servigos e aplicacdo de macroestratégias feitas por
meio de um planejamento de comunicagdo em RelagOes Publicas. Tais elementos transformaram-se
em protocolos de ac¢do que a agéncia aplicou no atendimento de quatro clientes reais.

Nesse contexto, o trabalho expfe a importancia das etapas de constru¢do de uma empresa
para o desenvolvimento profissional do académico que visa ir para 0 mercado e estd embasada em
referenciais tedricos como Kunsch (2003), Oliveira (2010), entre outros autores que contemplam
em suas obras temas como marketing, planejamento estratégico e relacBes publicas, que sdo

vivenciados na rotina do curso.

1. OBJETIVOS
1.1. Geral

Estabelecer o contato dos estudantes com a profissdo de RelagGes Publicas e seu mercado de

trabalho por meio da estruturacdo de uma agéncia do ramo.

1.2. Especificos

Apresentar o processo de criagdo de uma agéncia de comunicagdo com o foco em Relac6es
Publicas; Delimitar sua area de atuacdo, diretrizes, objetivos, identificacdo de publicos estratégicos
e a criagdo de macroestratégias e agdes; Demonstrar o carater multiprofissional da area de RelacGes
Puablicas e suas ligacbes com os campos da comunicacdo e administracdo; Expor a capacidade do
profissional em planejar todo o escopo de produtos e servigos que uma empresa desse segmento
pode oferecer aos seus publicos e possibilitar aos alunos a préatica do conteido aprendido em sala de

aula por meio do desempenho das atividades da agéncia com seus clientes.

2. JUSTIFICATIVA

A criacdo de uma agéncia de Relag¢fes Publicas é um instrumento valioso para demonstrar a
vivéncia do mercado de comunicagdo, uma vez que os diversos produtos e servigos que podem ser
oferecidos por empresas do segmento garante a maior pratica do contetdo estudado na

universidade. Desse modo, os estudantes tiveram a oportunidade de lidar com questdes que
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envolvem pesquisa, planejamento, assessoria, organizacdo de eventos, execucdo de agdes, entre
outras préaticas abordadas no periodo académico. Os desafios impostos pelas necessidades de cada
cliente da agéncia proporcionaram o reconhecimento de habilidades dentro da profissédo assim como
a busca por capacitacdo para funcgdes que possuem mais dificuldade.

3. METODOS E TECNICAS UTILIZADOS
3.1. Pesquisas

Com o intuito de obter informac6es sobre o mercado de atuacdo foram elaboradas duas
pesquisas, a primeira realizada com empresas que oferecem produtos/servi¢os de comunicacao e a
segunda com os clientes que contratam agéncias para realizar servigos de comunicacdo em seus
negocios.

A primeira visou conhecer a realidade do mercado para empresas de comunicacao na cidade
de Goiania e Aparecida de Goiania e foi aplicada com cinco socios/proprietarios, selecionados por
meio de uma breve pesquisa sobre as principais agéncias do ramo atuantes na regido. O instrumento
de coleta foi a entrevista semiestruturada, composta por dez perguntas abertas sobre o tempo de
existéncia das empresas, a divisdo de tarefas, os servicos com maior demanda de publico, a visdo
promissora do mercado goianiense de comunicacao, entre outros. A metodologia foi a analise de
conteido, que permitiu a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢Ges de producao/recepcao
das mensagens (BARDIN apud DEUSDARA & ROCHA, 2006, p.38).

A anélise dos dados demonstrou que a empresa com maior tempo de mercado possuia 20
anos, em contrapartida, a mais jovem, com apenas 2 anos ja adquiriu 0 mesmo status e
reconhecimento na regido. Além disso, também se notou a grande demanda de seus contratantes por
servicos especificos, como assessoria de imprensa e eventos corporativos e que a divisao de tarefas
entre os membros das agéncias se d&o por niveis de familiaridade e experiéncia com a fungéo.

Ja a segunda pesquisa teve a finalidade de compreender a opinido dos clientes que contratam
empresas de comunicagdo no mercado goianiense, assim como esclarecer duvidas sobre a
terceirizacdo de produtos e servicos da area e da qualidade dos servicos contratados. Ela consistiu
em um questionario semiestruturado com oito perguntas, abertas e fechadas de multipla escolha,
alocado na plataforma Google Docs e enviado via e-mail e rede social Facebook. A amostra foi
composta por dez profissionais de empreendimentos da regido metropolitana de Goiania que ja
contrataram em algum momento empresas de comunicagdo para a prestacdo de servigos.

Na analise das questdes abertas foi identificado que as empresas de comunicacdo s&o
contratadas por possuirem mais experiéncia para lidar no relacionamento com os publicos e os

clientes reconhecem o seu trabalho prestado, pois entendem que elas possuem conhecimento
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técnico para executar os servicos. Nesse contexto, a maioria demonstrou que néo objetiva implantar
uma area voltada especialmente para a comunicacao dentro do empreendimento no qual trabalha.

Ja os dados das questBes fechadas apontaram que entre 0s servi¢cos mais procurados pelos
clientes de empresas de comunicagdo estdo a gestdo de redes sociais, a criacdo e producdo de
conteudos para sites e materiais graficos (80%) e a assessoria de imprensa (60%). Ha menos
demanda por assessoria em media training e planejamento e execucdo de eventos (10%). Além
disso, os entrevistados também alegaram um bom relacionamento com as agéncias contratadas
(70%) e, cerca de 60% ja recebeu a sugestdo destas empresas para produzir um planejamento

ampliado de comunicacdo para outros servigos.

3.2. Benchmarking e Analise Ambiental (Matriz SWOT)

O benchmarking é uma pratica que facilita o diagndstico de uma organizagdo, uma vez que
compara 0s seus produtos e servicos com os dos maiores concorrentes do segmento. Para a
construcao da Imagética foi realizada a analise das principais empresas de comunicacdo atuantes em
Goiania, os aspectos analisados compreenderam o tempo de atuacdo da empresa no mercado, a
qualificacdo profissional dos colaboradores e proprietarios, os produtos/servigos oferecidos e as
midias digitais utilizadas por elas.

A partir da interpretacdo dos dados foi possivel realizar a analise ambiental interna e externa
(SWOT) e apontar os seus pontos fortes, fracos e as oportunidades e ameacas que poderiam

interferir de modo favoravel ou negativo em sua atua¢do no mercado.

Figura 1 - Anélise Ambiental (Matriz SWOT) da Imagética Comunicacao
ANALISE AMBIENTAL (MATRIZ SWOT)

AMBEIENTE INTERNO AMBIENTE EXTERNO
Pontos Fortes Oportunidades
— Atendimento qualificado; — Mercado de comunicagédo crescente;

— Custos materiais e operacionais baixos; | — Expansio do uso das midias digitais;
— Criatividade e inovacdo das formasde |— Concorrentes com servigos pontuais e
atendimento e agdes da empresa. sem propostas de planejamento de

comunicagio global.

Pontos Fracos Ameacas
— Nio possui espaco fisico; — A atuagio de freelancers no mercado
— Auséncia de experiéncia profissional de comunicagio;

dos empreendedores; — Crise financeira nacional e mundial;
— Auséncia de capital de giro. — Ambiente politico instavel;

— Ampla concorréncia.

Fonte: Producéo propria.

3.3. Conceituacao ldgica e identificacdo dos publicos estratégicos (stakeholders)



|
—>\,/<— Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM XXIII Prémio Expocom 2016 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

Segundo Franca (2003), os publicos de um negdcio podem ser divididos em trés grupos:
essenciais, nao-essenciais e de redes de interferéncia. O primeiro engloba aqueles que a organizacao
depende para a sua formacdo, manutencdo de sua estrutura, sobrevivéncia e para a execugdo dos
seus objetivos. J& os ndo-essenciais caracterizam-se por nao estarem ligados aos fatores produtivos
da organizacao, e sim a prestacdo de servicos ou a intermediacdo politica ou social. Por fim, os
publicos de redes de interferéncia fazem parte do cenario externo e, pelo seu poder operacional ou
representativo, podem exercer fortes influéncias no desempenho da organizacédo (FRANCA, 2003).

Por meio dessa conceituacdo ldgica, foi possivel identificar os puablicos estratégicos
(stakeholders) que a Imagetica Comunicacdo pretende ter um relacionamento continuo e estavel,

conforme mostra a figura a seguir.

Figura 2 - Publicos estratégicos iniciais da Imagética Comunicacéo

Legenda

FL - Freelancers

FR - Fornecedores

PC - Parceiros

SF - Sfaff

VC - Veiculos de Comunicacio
SC - Sociedade

Fonte: Producéo prépria.

De acordo com a classificagdo, a agéncia possui relacionamentos essenciais com 0S seus
clientes, fornecedores, parceiros e freelancers. Enquanto isso, a sociedade é concebida como néo-
essencial, pois ndo estard presente em todos acOes relativas aos assessorados. Por fim, os veiculos
de comunicacéo sdo essenciais e também constituem-se em redes de interferéncia em virtude da sua

amplitude de alcance de publico.

3.4. Planejamento de Comunicacdo em Relagdes Publicas

Apols os estudos tedricos e as pesquisas desenvolvidas, o processo de implantacdo da
Imagética Comunicacdo se deu por meio da elaboragdo e execucdo de um planejamento de relagdes
publicas. As etapas do planejamento estratégico compostas por pesquisa, planejamento,
implantacéo e avaliacdo, propostas por Kunsch (2003), devem caminhar em direcdo aos interesses

dos publicos da organizacao, pois estes influenciam diretamente as decisdes do empreendimento.
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Com isto, foram delineadas macroestratégias que deram concretizacdo aos objetivos
propostos para a agéncia. Além disso, 0 mesmo método foi aplicado para executar as acdes de

comunicagéo que atendiam as necessidades dos clientes reais.

4. DESCRICAO DO PROCESSO

A implantagdo da Imagética enquanto empresa de comunicacdo e suas atividades

desempenhadas juntamente a seus clientes sdo descritas nos proximos topicos.

4.1. Implantacéo da Imagética Comunicagao

A definicdo dos produtos e servigcos oferecidos pela agéncia foi o primeiro passo para dar
inicio a sua implantagdo. A partir das pesquisas feitas e a analise do mercado de comunicacdo na
regido, ficou decidida a divisdo destes em quatros grandes eixos: assessoria estratégica, assessoria
de imprensa, eventos corporativos e relacionamento digital.

A assessoria estratégica engloba os servicos que buscam mapear e diagnosticar os problemas
de comunicagéo dos contratantes e propor solugdes efetivas para a sua resolugdo, em que 0 processo
é continuo e abrange a pesquisa, diagndstico e planejamento, avaliacdo e controle de seus
resultados. Ja a assessoria de imprensa remete a necessidade de divulgacdo dos clientes em meios
impressos e audiovisuais e de relacionamento com a midia. O planejamento e a organizacdo de
eventos corporativos sdo feitos por demanda e as questdes de relacionamento digital trata da
producdo de contetdo e gerenciamento da imagem empresarial de uma marca em ambientes virtuais
(websites, blogs e redes sociais).

Com isso, deu-se inicio a execucdo das cinco macroestratégias dispostas no planejamento de
relacbes publicas para a empresa. Sao elas: definicdo das diretrizes organizacionais da empresa,
criacdo de identidade visual, desenvolvimento de agdes de presenca virtual, banco de contatos e
prospeccéo de clientes para funcionamento da agéncia.

Os socios optaram por diretrizes que simbolizam o papel da agéncia como fomento capaz de
estimular o desenvolvimento de negécios e carreiras (neste caso, de profissionais liberais). Assim,

elas destacam a empresa levando em conta os produtos/servigos que esta capacitada para realizar.

Tabela 1 - Diretrizes organizacionais da Imagética Comunicacao

MISSAO: Impulsionar carreiras e negcios por meio de estratégias de comunicagao.

VISAO: Ser reconhecida no mercado de empresas de comunicacao goiano pela exceléncia
no desenvolvimento de projetos de comunicacdo para organizacdes privadas e publicas.

VALORES: Etica; Comprometimento; Inovagdo; Compromisso Social.

Fonte: Producao propria.
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A criacdo da identidade visual da agéncia ficou por conta da elaboragédo de seu logotipo, do
manual de uso da marca e dos materiais de papelaria. O logotipo foi criado visando apresentar
simplicidade no layout. Desse modo, foi escolhida uma fonte de facil compreensdo como a Arial e
sua diferenciacdo deu-se pela estilizagdo da letra “E” em trés barras horizontais, contando com um
triangulo para representar o seu acento grafico. O manual de uso da marca foi produzido para

orientar os publicos na aplicacdo do logotipo em materiais impressos e digitais.

Figura 3 - Logotipo da Imagética Comunicacdo

IMAG=TICA

COMUNICAGAO

Fonte: Producéo propria.

Para a presenca virtual da empresa, foram realizadas as seguintes ac¢Ges: criacdo de e-mail,
site, blog e fan page no Facebook. O e-mail foi idealizado para estabelecer o contato e envio de
arquivos entre os sOcios e contratantes da agéncia, enquanto o site foi criado para apresentar
informacdes relativas a empresa (diretrizes, manual de uso da marca, servigos e formas de contato).
Por sua vez, o blog ficou inserido no portal, onde havia a publicacdo de textos explicativos em
relacdo ao trabalho de um relagdes-publicas e assuntos afins como marketing, eventos e assessoria.

Ja a fan page teve o intuito de divulgar os servigcos da agéncia e dar dicas de comunicacao
para os seguidores. Tal pagina alcancou mais de 1.500 fas e obteve um case de sucesso por meio da
publicacdo de um GIF comemorativo sobre Rela¢des Publicas que agradou tanto iniciativas de
sucesso do segmento quanto estudantes e profissionais do curso. Além disso, os textos produzidos
para o blog também eram divulgados na pagina.

Foi criado também um banco de contatos com a finalidade de reunir os meios de acesso a
imprensa e possiveis clientes. Para isso, foram elaborados mailings com o nome dos veiculos e
empresas, e-mail e telefone. O mailing de Imprensa foi dividido em oito editorias, que
compreendem 0s temas: economia, cultura, geral, esporte, social, cidades, politica e turismo,
somados foram contabilizados 508 contatos.

Apos a estruturacdo da agéncia, os primeiros clientes foram prospectados. Inicialmente, o
trabalho foi direcionado para atender dois eventos promovidos por unidades académicas da UFG: o
V Congresso de Engenharia e Tecnologia (CET) e o Il Congresso FACE. Logo apds, duas empresas
foram atendidas: a lanchonete Brasileirinho Lanches & Assados e o estudio de treinamento fisico

Top Training.
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4.2. Atividades desempenhadas pela Imagética para os clientes

O trabalho realizado pela agéncia com clientes foi pautado por uma sequéncia de atividades:

elaboracdo do briefing, planejamento de relagdes publicas, execucdo e avaliagdo de acdes.

4.2.1. V Congresso de Engenharia e Tecnologia (CET)

Briefing: O evento esta cotado para realizar-se em setembro de 2016 e tem como publico os
académicos das areas de Tecnologia, Engenharia e Industria em &mbito nacional. Com uma meta de
2 mil inscritos e a equipe organizadora composta por 23 cursos da UFG, a Imagética foi convidada
pelo entdo diretor geral do evento para auxiliar a comissao de planejamento do congresso, no apoio
a prospeccado de patrocinadores e palestrantes e na prestacdo de servigos de assessoria de imprensa.

Planejamento: Foram desenvolvidas macroestratégias para a organizacdo e divulgacdo do
congresso no intuito de orientar a sua comissdo organizadora e a promocdo do evento entre 0s
estudantes, os possiveis patrocinadores e a imprensa.

Execucéo e Avaliagdo: Foram realizadas reunides com os representantes dos 23 cursos que
compdem a comissdo para planejar o cronograma do evento e prestar apoio e treinamento dos
organizadores para o contato com os patrocinadores. Além disso, houve a criacdo do plano de
patrocinio e carta de apoio ao evento. A avaliacdo das acBes destinadas para o0 congresso sera feita
conforme as demandas de sua comissao, juntamente com o0s congressistas na época de realizacdo do

evento; e para a imprensa por meio do clipping de midia do que foi divulgado.

4.2.2. 11 Congresso FACE

Briefing: O evento foi realizado durante os dias 5 e 7 de outubro de 2015 e teve como tema
central “Brasil e os Desafios da Conjuntura Atual”. O seu publico era composto tanto por
graduandos da Faculdade de Administracdo, Contabilidade e Economia da UFG quanto de outras
instituicOes. Foi detectado que o congresso ndo possuia redes sociais. Entdo, coube a Imagetica
realizar esse tipo de servico e agOes de assessoria de imprensa.

Planejamento: Uma macroestratégia foi desenvolvida para a divulgacdo do congresso, que
consistia na criacdo de redes sociais para o evento e acdes de relacionamento com a midia.

Execucéo e Avaliagdo: Com o auxilio de um designer gréafico, criou-se uma fan page para o
evento em que as postagens eram previamente planejadas e programadas pela agéncia. A plataforma
também servia para responder as eventuais duvidas dos congressistas. Também foi criado um
mailing especifico para o evento com a finalidade do envio de releases sobre as palestras e
minicursos que iriam ocorrer no congresso e facilitar a sua divulgacdo na midia. Alem disso, a

equipe da Imagética realizou o cerimonial e protocolo do congresso, com a composi¢do da mesa
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diretiva da palestra que abriu o evento e afins. A avaliacdo destas ac6es foi satisfatoria, uma vez que
os releases enviados resultaram na concessdo de uma entrevista do coordenador do evento para uma

emissora de TV e a equipe foi elogiada verbalmente por ele e a comissao organizadora.

4.2.3. Brasileirinho Lanches & Assados

Briefing: Constituida por uma sala comercial pequena com equipamentos para preparo e
conservacao de alimentos, os proprietarios tinham o objetivo de ampliar o negécio para um empério
com uma maior gama de produtos. Para isso, solicitaram uma pesquisa com 0s seus publicos na
finalidade de conhecer quais comidas mais agradariam seus clientes caso fossem adicionadas ao
cardapio do estabelecimento.

Planejamento: Para a pesquisa de publicos, foi elaborado um questionario com 11 questdes
de mdltipla escolha sobre a lanchonete e sua variedade de produtos. Apos a realizacdo da pesquisa,
foram delineadas algumas macroestratégias para garantir o inicio da expansdo do negécio, sendo
elas: adequacdo do carddpio a demanda de clientes, fixacdo da marca e a¢Bes de comunicacao
visual.

Execucdo e Avaliacdo: A pesquisa foi realizada com cerca de 70 frequentadores do
estabelecimento, foram verificados os produtos que mais interessavam os clientes e alguns que
poderiam ser adicionados ao cardapio no caso de uma possivel expansdo. Ja as macroestratégias ndo

puderam ser aplicadas e avaliadas em virtude da situa¢do econdmica dos proprietarios do negécio.

4.2.4. Top Training

Briefing: Aberto em novembro de 2015, o estadio de treinamento fisico Top Training é
constituido por uma sala comercial pequena com equipamentos para a pratica de treinamento
funcional e crossfit. Possui cerca de 30 clientes e deseja aumentar essa meta para 50. Foram
detectados cerca de cinco fortes concorrentes indiretos do negdcio na regido metropolitana de
Goiania.

Planejamento: Na visita ao local e conversa com o dono da empresa, foi possivel a
elaboracdo de cinco macroestratégias para o estudio: o desenvolvimento das diretrizes
organizacionais, a elaboracdo de um video institucional, agdes de presenca virtual, fixagdo de marca
e fidelizagdo dos clientes.

Execucdo e Avaliacdo: As diretrizes organizacionais do estudio foram construidas e
aprovadas pelo seu proprietario. Em contrapartida, ndo houve o interesse pela elaboracdo de um
video a respeito da parte institucional do negécio. As demais macroestratégias estdo em fase de
aprovacéo por ele e serdo executadas ao longo de 2016.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Nas pesquisas com as empresas de comunicacdo foi perceptivel a auséncia de uma cultura
que promova a valoriza¢do da comunicacdo no mercado goianiense. Apesar da presenca de agéncias
renomadas na regido, este segmento de negdcio ainda encontra-se em fase de expansdo e
consolidagdo. A partir do momento em que a Imagética foi construida também foi notado que os
responsaveis pela criagdo de uma “cultura da comunicagao” sao os profissionais do segmento, uma
vez que estes sdo capazes de demonstrar como a comunicagdo é algo singular, que ndo pode ser
concebida sem qualificag&o e incontaveis horas de planejamento e avaliagdo.

Tal descoberta foi essencial para uma mudanca de visdo dos académicos. Assim, apds a
criacdo das diretrizes organizacionais foram implementadas acGes no Facebook e no blog da
agéncia que enfatizaram situacfes e cases de comunicacdo. A fim de apresentar ao publico de
interesse a esséncia da comunicagédo para o bom relacionamento entre qualquer empreendimento ou
profissional e seus clientes.

Para finalizar, vale salientar que os clientes propiciaram o primeiro contato dos graduandos
com microempresas e entidades publicas, experiéncia que diversifica seus curriculos profissionais e
que a partir deste cenério, evoca no grupo a vontade de ampliar o seu alcance, conquistar novos

clientes e construir histéria nesse nicho de mercado.
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