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RESUMO

O presente trabalho de conclusao de curso é um plano de comunicacao para a Ezat
Comunicagcdo Integrada, empresa que estda pré-incubada no Nuacleo de
Empreendedorismo e Projetos Multidisciplinares (NEMPS) da UFPR. Para
apresentar as acées de comunicagao, foi necessaria a elaboracao de um plano de
negocios, uma vez que a Ezat € um projeto de empresa, que se encontra em fase de
incubacdo no Nemps e para que possa operar, necessita de um planejamento. O
Plano de negdcios € um briefing da empresa e apresenta o que ela é e pretende ser.
Com base neste plano de negdcios, foi elaborado o Plano de Comunicagéo para a
Ezat, com base nos preceitos da Comunicagéo Integrada.

Palavras chave: Comunicagcdo Integrada; Planejamento; Empreendedorismo;
Relacdes Publicas; Publicidade e Propaganda; Jornalismo.
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1. INTRODUGCAO

O presente projeto é um Planejamento de Comunicagdo Estratégica para a
Ezat Comunicagéo Integrada.

A empresa estd atualmente pré-incubada no NEMPS (Nicleo de
Empreendedorismo e Projetos Multidisciplinares da UFPR). Como a empresa
encontra-se em fase de constituicdo e solidificacdo, ela necessita de um
planejamento de comunicagao estratégico e de um plano de negdcios para dar inicio
a suas atividades.

O principal objetivo € propor um planejamento de comunicagdo estratégico
para essa empresa e posteriormente sera desenvolvido o plano de negdcios, que vai
servir de base para a elaboracdo do planejamento, visto que o plano de negdcios
fornece um escopo geral da estrutura da empresa. Para auxiliar no desenvolvimento
do plano de negdcios, primeiramente sera apresentada uma breve pesquisa
realizada nos sites das empresas de comunicacédo Integrada de Curitiba para
detectar necessidades e demandas desse mercado, bem como tracar o perfil da
concorréncia.

A necessidade de planejar estd presente no cotidiano de todos, sendo que
qualquer atividade a ser realizada requer planejamento para evitar erros e otimizar
0s recursos na busca dos objetivos. Por esse projeto tratar de um planejamento de
comunicacao para uma empresa de comunicacao que ainda esta comecgando, sera
estimulante elaborar um planejamento de comunicacdo estratégica que seja
inovador e que contribua para os diferenciais da Ezat. A formulagdo desse
planejamento sera o maior impulso para o inicio das atividades da empresa.

Sabe-se que a comunicacdo acontece em qualquer organizacao seja de
forma planejada ou ndo. Porém, a sistematizagdo desse fluxo de informacdo com
objetivos definidos contribui para a eficacia e sucesso da organizagao.

Considerando que a Ezat € uma empresa de comunicagao seria contraditério
que ela atuasse sem um planejamento estratégico de comunicacao.

Nossos propdsitos sdo colocar em pratica os conhecimentos adquiridos
durante o curso de Comunicagdo Social — Relagdes Publicas; elaborar um
planejamento de comunicacao para uma empresa de comunicacao que ainda esta
em fase de formacdo e elaboragdo do plano de negdcios; adquirir experiéncia



pratica para que futuramente sirva como apoio na prestacdo de servicos que
envolvam planejamento de comunicacao estratégica para empresas clientes.

O presente trabalho sera de grande valia para o desenvolvimento profissional
das integrantes dos projetos tanto no ambito gerencial administrativo quanto no
ambito comunicacional. Isso se deve a posicao das integrantes como fundadoras do
projeto e futuras administradoras da empresa Ezat e também como profissionais de

comunicacao.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA:

Por ser uma proposta para uma empresa ainda em formacédo, o0s
pressupostos teoricos iniciam-se com consideracées sobre o empreendedorismo e

depois focam na area de comunicagéo.
2.1. EMPREENDEDORISMO

Quando se pensa em empreendedorismo € muito comum imaginar uma
pessoa montando um comércio ou um negdcio préprio. Contudo, esse tema é muito
mais amplo. Segundo Silvan (2006), pode-se defini-lo como sendo o fenémeno
relativo aos atos e comportamentos dos empreendedores, pessoas capazes de
transformar sonhos em realidade a partir de seu capital intelectual e de sua forca de
vontade. Um comerciante ou alguém que detém seu proprio negécio € um
empreendedor quando constantemente utiliza criatividade e inovagdo em seu
negécio, assume riscos, possui lideranca e visao de futuro, e conseqientemente
assim consegue se destacar no mercado. Segundo o Instituto Euvaldo Lodi (2000)
as teorias modernas que orientam os programas mais avang¢ados de formagéo de
empreendedores no mundo moderno apregoam que € fundamental preparar as
pessoas para aprenderem a agir e pensar por conta prépria, com criatividade, com
lideranca e visdo de futuro, para inovar e ocupar 0 seu espagco no mercado,
transformando esse ato também em prazer e emocao.

A primeira vista, o campo empreendedorismo traduz uma excepcional
diversidade conceitual. Durante as ultimas décadas, varias correntes de pensamento
surgiram, e o conceito de empreendedorismo variou ao longo desses anos.

Segundo o SEBRAE, o Empreendedor é definido como:

Ser empreendedor é muito mais que ter a vontade de chegar ao topo de
uma montanha; é conhecer a montanha e o tamanho do desafio; planejar
cada detalhe da subida, saber o que vocé precisa levar e que ferramentas
utilizar; encontrar a melhor trilha, estar comprometido com o resultado, ser
persistente, calcular os riscos, preparar-se fisicamente; acreditar na sua
propria capacidade e comecar a escalada. (SEBRAE, 2002, p.9)

Do ponto de vista econ6mico, segundo Fillion (1988) esse conceito se
originou nas obras de Cantillon, um banqueiro do século XVIII, ele buscava nichos

de mercado para invetimentos lucrativos. Para ele, o empreendedor era aquele que
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comprava matéria-prima por um pregco certo para revendé-la a preco incerto. Ele
entendia, no fundo, que se o empreendedor lucrara além do esperado, isto ocorrera
por que ele havia inovado: fizera algo de novo e de diferente. Fillion (1988) também
coloca a grande contribuicho de Schumpeter para a disciplina de
empreendedorismo, que associou 0 empreendedorismo a inovacgéo, ao fato de se
criar coisas novas e diferentes.

Ja Baumal (1993) estabeleceu uma clara diferenca entre empreendedor
organizador de empresa e o empreendedor inovador. Varios economistas se
interessam pelo tema, mas ndo ha uma teoria econdémica sobre o empreendedor que
reuna consenso entre economistas e profissionais de outras areas. Segundo Filion
(1988) o empreendedorismo € um campo de pesquisa emergente, ndo é apenas a
intuicdo, € uma maneira de pensar.

A grande importancia do empreendedorismo esta ligada ao potencial que uma
cultura empreendedora tem para desenvolver um pais. A introducdo da cultura
empreendedora no ensino pode ser considerada como O primeiro passo na
persecucdo de um objetivo maior: a formacado de uma cultura na qual, os valores
primordiais sejam a geragao e distribuicdo de riquezas, independéncia, inovacgao,
criatividade, auto-sustentagdo, liberdade e desenvolvimento econémico (IEL
Nacional, 2000, 4).

A partir dai percebe-se o interesse dos governos em criarem Orgaos para
apoiar e desenvolver a cultura empreendedora em diversos paises. Mas além disso,
o empreendedorismo precisa ser levado as escolas e universidades, pois é desde o
ensino escolar que as criangas podem desenvolver caracteristicas empreendedoras
ao longo do tempo, assim é possivel que aquela idéia de “estudar para conseguir um
posto de trabalho” seja deixada de lado. E claro que nem todas as pessoas possuem
caracteristicas empreendedoras, mas as que possuem necessitam desenvolvé-la. O
trabalho de conclusdo de curso aqui apresentado esta diretamente ligado com o
empreendedorismo académico, pois trata de um planejamento de comunicacao
estratégico para uma Empresa de Comunicacédo Integrada pré-incubada no Nucleo
de Empreendedorismo da Universidade Federal do Parana.

E verdade que as grandes empresas geram inUmeras e importantes
oportunidades para os pequenos negdcios, mas estas oportunidades somente serao
aproveitadas se houver empreendedores e pequenos empresarios atentos,
qualificados e com condi¢cdes de competir globalmente (IEL Nacional, 2000).



12

Filion (1988), coloca que uma das grandes diferencas entre 0 empreendedor
e as outras pessoas que trabalham em organizacdes € que o empreendedor define o
objeto que vai determinar seu préprio futuro. Filion também destaca que a tendéncia
hoje, especialmente entre universitarios, é definir o sucesso com critérios de
realizacdo prépria, em que as palavras-chave ndo sdo mais acumulacdo e status,
mas qualidade de vida.

O Empreendedorismo nao deve ser visto como um modismo, para Filion
(1988) nao se trata de uma moda, mas de uma evolu¢ao e de uma transformagao
profunda de conceber o ser humano.

O conceito de empreendedorismo se aplica a iniciativa das integrantes do
projeto, as quais pretendem transformar em negécio o capital intelectual, usando de
criatividade, pesquisa e planejamento. Nao se trata apenas de colocar em pratica o
conhecimento apreendido no meio académico, mas sim de gerir um negoécio. Como
a Ezat é uma empresa sediada em Curitiba — PR, faz-se necessério tracar um
panorama sobre a realidade do empreendedorismo no estado. Posteriormente, com
a pesquisa direcionada para o mercado, sera analisada a realidade das empresas
de comunicagdo integrada. O que também €& uma forma de esbocar o

empreendedorismo na area de comunicagao.

2.1.1 Empreendedorismo no Brasil

O conceito de empreendedorismo € geral, 0 que varia é a situagdo a que se
encontra a atividade empreendedora quando se analisa economia, politica e cultura
de um lugar. Pensar em empreendedorismo como sistema de atividade que cresce e
movimenta a economia, € pensar em dados, estatisticas e previsbes mutaveis e
instaveis, mas que orientam a definicdo do ato de empreender em determinada
regiao e realidade.

Para ilustrar nacionalmente o estado da atividade empreendedora, o GEM
(Global Entrepreneurship  Monitor — grupo de pesquisa que avalia o
empreendedorismo no mundo a partir de indicadores comparaveis), apresentou
alguns dados relevantes do ano de 2006.

De acordo com Schlemm (2006), que descreve e analisa os dados coletados
pelo GEM, a taxa de “empreendedores iniciais” no Brasil mantém-se estavel porque
desde 2001, quando surgiu a iniciativa da pesquisa, o percentual ndo apresentou
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sensiveis alteracées. Como a propria denominagao sugere, essa taxa compreende 0
namero relativo de pessoas que iniciaram um nego6cio empreendedor no pais. De
acordo com o autor, a pesquisa referente ao ano de 2006 sobre empreendedorismo
no mundo envolveu 4,6 bilhdes de pessoas pertencentes a 62 paises. Desse total,
9,5% esteve envolvida com algum negécio empreendedor.

O Brasil ocupa o 10° lugar no ranking de empreendedores iniciais,
apresentando 11,5% de taxa. Paises com produto interno bruto entre médio e baixo
tém uma tendéncia a apresentar taxas de empreendimentos novos ou iniciais
maiores do que paises com PIB alto. O Brasil esta no 76° lugar no ranking mundial
de PIB per capita ( PIB dividido pela sua populagcédo), de acordo com Schlemm
(2006). Considerando que a renda da maioria dos habitantes brasileiros é baixa, é
natural que busquem formas alternativas de sobrevivéncia e sustento. Por isso o
empreendedorismo € alto no Brasil. A necessidade leva a emergéncia de
empreendedores. A situagdo econbémica de um pais obriga que os individuos
assumam riscos, criem e detectem novas oportunidades de negdécio em detrimento
da sua sobrevivéncia. Um pais que possui estabilidade econbémica, forma

empreendedores mais bem preparados. Schlemm (2006, pg.47) afirma:

Apds anos de instabilidade econémica seguidos por outros de tentativa de
estabilizacdo, em meio a sucessivas crises globais, a economia brasileira,
entrou num periodo de relativo equilibrio, com um crescimento modesto,
porém constante — 2007 serd o 15° ano seguido sem o crescimento
negativo do PIB. Sem incluir aqui juizo de valor, os dados evidenciam que
se criaram condi¢des para a fermentagcdo de um ambiente mais propicio a
geracao de negécios, trabalho e renda.

Quanto mais estavel a economia, maior a probabilidade de surgir
empreendedores focados nas oportunidades, ao invés de necessidades. No Brasil,
de acordo com a pesquisa citada por Schlemm (2006), para cada individuo que
empreende por necessidade, ha outro que empreende por oportunidade. Logo,
existe um equilibrio nas motivagdes, e com a estabilidade da economia houve um
aumento no numero de empreendedores mais preparados e focados nas
oportunidades, o que nao significa dizer que esse equilibrio seja a situacao ideal.

Em contrapartida a iniciacdo de novos negécios, esta a desisténcia e o
abandono. A chamada taxa de descontinuidade, é relativa a 4,6% no Brasil, o que o
faz ocupar a 12° no ranking. As razées que levam a descontinuidade séo diversas e
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relativamente homogéneas como por exemplo, razbes pessoais, obtencdo de
emprego, concorréncia, problemas financeiros, falta de clientes, entre outros
(Schlemm , 2006).

Informacdes referentes a economia definem os rumos do desenvolvimento do

empreendedorismo no Brasil, assim como aspetos culturais. Para Schlemm:

a principal razao a estimular o empreendedor brasileiro a procurar novas
oportunidades € a maior independéncia e liberdade na vida profissional,
seguida da busca de uma renda pessoal mais elevada” (2006 p.125).

Conclui-se que o Brasil, embora nao esteja entre os paises de primeiro
mundo, possui um ambiente propicio para a formacao de negécios. Como o préprio
conceito de empreendedorismo propde, um negocio empreendedor € aquele que
supre necessidades novas, ou supre antigas de maneiras diferentes. Nao cabe aqui
discutir o grau de empreendedorismo que o projeto possui. Porém, estando a
empresa em uma Incubadora que prima por idéias e postura empreendedoras, é
importante analisar o panorama do empreendedorismo no qual o projeto se insere.

A realidade do empreendedorismo na area da comunicagdo é semelhante a
que foi discutida anteriormente. Os dados expostos refletem o que Manieri (2006)

concluiu:

Provavelmente a grande maioria das agéncias que séo abertas todo ano e
engrossam as estatisticas que estimam em 1,5 mil agéncias operando hoje
no Brasil sdo resultado da falta de oportunidade do mercado. (p.9).

Para Manieri (2006) a falta de preparo do empreendedor para dirigir seu
préprio negdécio faz com que muitas empresas fechem as portas com menos de dois
anos de funcionamento. Contudo, 0 ambiente brasileiro é propicio para a criagéo de
novos negocios:

O mercado das agéncias de comunicagdo, composto principalmente por
empresas prestadoras de servico nas areas de relagcbes publicas e
assessoria de imprensa, configura um segmento em plena expansao. Sem
divida, dentro do contexto da industria da comunicacao, as agéncias de

comunicacdo constituem um importante mercado e movimentam
anualmente alguns milhdes. (MANIERI. 2006 p. 01).

Tendo um mercado competitivo e em expansao para se desenvolver, a
empresa de comunicacdo necessitara de profissionais preparados e de um

planejamento estratégico para que sobreviva neste meio. Manieri conclui que o
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surgimento das muitas empresas de comunicagdo acabara num estagio de
consolidacdo e solidificacdo no mercado daquelas empresas inovadoras e com
postura profissional (2006).

Diante da explanacdo de um contexto nacional, também ¢é importante
discorrer agora sobre a realidade do empreendedorismo paranaense, onde a Ezat

Comunicagéo Integrada ira atuar.

2.1.2 Empreendedorismo no Parana

Os dados e estatisticas provindas de pesquisas empiricas datadas do ano
2001 realizadas pelo o GEM (Global Entrepreneurship Monitor) bem como a analise
dessas informacdes fornece uma idéia geral e representam a situacdo do
empreendedorismo no estado.

O relatério estabelece que um bom indicador do nivel de empreendedorismo
no estado refere-se a criacdo de empresas. A “taxa de empresas nascentes, isto &,
empresas ainda no estagio de criacado ou implementacdo... apontou um nivel de
atividade de 9,1% para o Parand, inferior a taxa brasileira de 12%”(GEM, 2001 p.
03). Outro dado que pode resumir a situagéo da atividade empreendedora no estado
€ resumido na seguinte explanacgao:

o indicador que expressa 0 tempo de sobrevivéncia de um
empreendimento, denominado taxa de prevaléncia, mostra que no Parana
em cada 100 empreendimentos iniciados, 45 permanecem em operacao
num periodo de 42 meses. A mesma taxa para o Brasil revelou uma
relacdo de 37 para cada 100 empreendimentos (GEM, 2001 pg. 01).

Entdo, o Parana, embora ndo possua um nivel de abertura de empresas
superior ao nacional, apresenta uma taxa de prevaléncia maior em relacdo ao nivel
nacional. Ambos estdo abaixo do nivel mundial, que corresponde a 60
empreendimentos prevalentes a cada 100. As empresas pesquisadas sao
caracterizadas como empreendimentos com 42 meses de vida no maximo (GEM,
2001).

Outras informacbes relevantes se referem a: 1/3 das iniciativas de
empreendimentos sdo de predominancia feminina; grupos com maior escolaridade

apresentam taxas mais elevadas de empreendedorismo; a faixa etaria corresponde
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a 25 a 44 anos para inicio de negdcios e 35 e 54 anos para empresas em operacao;
a fonte de financiamento provém da prépria familia do empreendedor (GEM, 2001).

Com relacao ao tipo de atividade, 34% dos empreendimentos sdo comércio.
Um dado importante se refere a servicos de apoio a atividades empresariais, que
aparece com 9% de participacado. Dentro desta categoria, encontra-se a prestacao
de servigos em comunicacao.

O relatério GEM destaca que os programas do SEBRAE/PR e do IEL/PR
podem potencializar o desenvolvimento do empreendedorismo no Parana gragas ao
trabalho de apoio das incubadoras e das empresas incubadas, com a inclusao de
informacdo, treinamento, consultoria e orientagdo (2001). Neste caso, a empresa
alvo do planejamento de comunicacao esta inserida numa incubadora de empresas
que conta com o apoio do Sebrae, e do FINEP - Financiadora de Estudos e Projetos
com inovagao tecnolégica (nivel nacional), e assim ela recebe incentivos para que
evolua e se torne autosustentavel.

A postura empreendedora € positiva para o desenvolvimento econémico (e

social também) de um estado e de um pais. O GEM entende que:

acoes concretas privilegiando as condigbes necessarias ao efetivo fomento
de uma cultura empreendedora, procurando identificar os fatores que
diferenciam as taxas de empreendedorismo entre regides, tem um alto
potencial para contribuir de forma significativa ao desenvolvimento
econdmico e social do Estado (GEM, 2001 pg. 05).

Portanto, a criacdo de condigdes favoraveis ao empreendedorismo, €
benéfica para todos os setores, mas principalmente para o setor de prestagéo de
Servigos pois possui um menor numero de empresas que o setor de comércio. Logo,
a empresa Ezat, prestadora de servicos de comunicacado é beneficiada por essas
condi¢cées empreendedoras.

Além de condigdes favoraveis ao empreendedorismo, faz-se necessaria a
criacdo de oportunidades na prestacdo de servicos na area administrativa e de
comunicagao.

As Incubadoras e Hotéis Tecnolégicos tém a natureza de estimular o
empreendedorismo nos integrantes das empresas. No Parana, existem cerca de 20
ndcleos de desenvolvimento de empresas, desses, alguns se denominam
Incubadoras e outros, hotéis tecnolégicos. A REPARTE — Rede Paranaense de
Incubadoras e Parques Tecnoldgicos integra a maioria dos programas de incubacao
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do Estado e conta com incubadoras associadas localizadas estrategicamente em
todo territério paranaense (REPARTE, 2007). Dentre as 16 incubadoras, 9
pertencem as instituicbes de ensino, que prestam apoio e disponibilizam
oportunidades para os préprios alunos. As instituicdes sdao UFPR, UTFPR, UEPG,
FGV, UEM, UEL e Unicentro. Sdo os académicos dessas instituicdes que detectam
uma oportunidade ou tém alguma idéia inovadora e procuram as Incubadoras das
Universidades onde estudam. Essa iniciativa é denominada empreendedorismo

universitario (SANTOS, 2007). Para o autor o conceito € definido como:

utilizagdo econdmica dos resultados das pesquisas académicas. Também
€ conceituado como spin-off universitario, ou seja, como criagdo de
empresas com o auxilio ou suporte da instituicdo académica. (SANTOS,
2007. Fonte Eletronica).

Como a empresa alvo deste projeto esta pré-incubada no NEMPS/UFPR, esta
iniciativa empreendedora se enquadra no conceito de empreendedorismo
universitario. A Incubadora esta instalada nas dependéncias da UFPR e recebe
parte da verba para sua manutencdo e apoio dos projetos, da universidade. O
processo de formagédo do empreendedor académico compreende nédo s6 a formacao
da estrutura de ensino, pesquisa e extensdo, mas a conscientizagcado de discentes e
docentes (SANTOS, 2007). A estimulacdo do espirito empreendedor acontece
quando uma empresa ou projeto ja se encontra pré-incubado no Nucleo. A iniciativa
de desenvolver o projeto precisa vir das motivagdes e idéias dos alunos, mas de
qualquer forma, o incentivo provém dos assuntos, conceitos e técnicas apreendidos
durante o curso de graduacdao em Comunica¢do Social Habilitacdo em Relacdes
Publicas.

A Ezat Comunicagédo Integrada contard com um plano de negdécios e um
plano de comunicagéo que viabilizardo a execugao de seu trabalho como prestadora
de servicos em comunicacao, fato que caracteriza uma cultura empreendedora, pela
preocupacado em planejar e sistematizar as informagdes e acgdes. Assim sendo,
posteriormente neste trabalho sera apresentado o plano de negdécios (item 3) e o
plano de comunicacdo (item 4) salientando a prestacdo de servicos em
comunicacdo. Como o tema comunicacao refere-se a estas duas ultimas questdes,

faz—se a seguir a abordagem de assuntos especificos desta area.
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2.2.  COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E COMUNICACAO INSTITUCIONAL

Com este projeto pretende-se criar um planejamento de comunicacéo
desenvolvido para uma empresa prestadora de servicos de comunicacao. Assim, é
pertinente a abordagem do tema comunicagao organizacional.

De acordo com Kunsch (2003) a comunicacdo organizacional é “a disciplina
que estuda como se processa o fendmeno comunicacional nas organizagdes no
ambito da sociedade global” (p. 69). Além disso, a autora, acredita que a
comunicagao organizacional é “fendmeno inerente aos agrupamentos que integram
uma organizacao ou a ela se ligam”, (p. 69). Contudo, a autora explora o conceito
como sendo um processo entre a organizagao e seus publicos, nesse sentido, pode-
se dizer que ela esta fazendo referéncia ao conceito de relacdes publicas.

Ja o conceito de comunicacdo organizacional sugerido pelo Conferp

estabelece que este é:

a acado estratégica de uma organizagdo, elaborada com base no
diagnéstico global e em uma visdo geral da organizagao, levando-se em
consideragdo o processo de relacionamento entre a organizagao e seus
publicos, individual e simultaneamente ( CONFERP-Res. 43/02, 2002,pg1).

A resolucao normativa N © 43 do Conferp define as relagbes publicas como:
“‘uma filosofia administrativa organizacional com fun¢des administrativas de direcao e

de comunicacado” (CONFERP, 2002). Além disso, de acordo com esta legislacao:

Todas as agdes de uma organizagdo de qualquer natureza no sentido de
estabelecer e manter, pela comunicagdo, a compreensao mutua com o0s
seus publicos sao consideradas de Relagdes Publicas e, portanto, nao se
subordinam a nenhuma outra area ou segmento (Res. 43/02, pg.2 ).

Relagbes publicas s&o agdes orientadas para a compreensdo mutua entre
organizacdes e publicos. Ja comunicagdo organizacional € uma acgado estratégica
baseada no diagnéstico da organizacéao (histérico, meio, cultura, publicos), o que
inclui de alguma forma o relacionamento entre a organizagao e seus publicos. O
que é pertinente ressaltar € que a comunicagao organizacional € muito mais que
apenas as relagdes com os publicos.

Ao analisar o termo comunicacdo organizacional, percebe-se que seu
significado esta atrelado ao seu sentido literal: Comunicacédo nas Organizagdes. Ou
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ainda, um sentido mais reflexivo e semantico, analisa que a comunicacdo
organizacional é a esséncia da organizacao.
Thayer (apud Kunsh 1997) concebe a comunicag¢do organizacional de acordo

({74

com a primeira reflexdo do termo: “é a comunicacdo que ocorre dentro [da
organizacdo] e a comunicagao entre ela e seu meio ambiente que [a] definem e
determinam as condi¢des da sua existéncia e a dire¢gdo de seu movimento” ( p. 120).

Para exemplificar a idéia de que a comunicacao organiza, toma-se como base

as palavras de Batista (2003), que diz que:

a organizacao planejada é um sistema complexo e aberto de informacao-
decisdo. Suas fungbes essenciais sdao as das suas "cadeias de
comunicacao” e centros de informacdo.0 que esta organizado numa
empresa nao sao homens ou cargos, mas as relacdes dos sistemas de
fluxo informativo. (Fonte Eletronica).

Sob essa mesma linha de raciocinio, considerando que a comunicacéo
organizacional € necessaria para garantir o funcionamento da organizacao Kunsh
(2003) afirma que “o sistema comunicacional € fundamental para o processamento
das fungdes administrativas internas e do relacionamento das organizacdes com 0
meio externo”. (p. 69).

A comunicagao organizacional € um processo que ocorre nas organizagdes e
através do qual, as organizacbes se constituem e se organizam. Na medida que a
organizacao € um sistema complexo, formado por pessoas e processos, € natural
que surja deliberadamente ou n&o, uma comunicacdo cujo objetivo € manter
relagdes e criar vinculos que equilibrem interesses da organizagdo e seus publicos,
e ainda, mantenha dialogo com seu macroambiente e seja fator de equilibrio e

manutencdo do ambiente interno. Goldhaber ( apud Kunsh, 1997 p. 68) define:

a comunicagao organizacional é considerada como um processo dinamico
por meio do qual as organizagdes se relacionam com o meio ambiente e
por meio do qual as subpartes da organizagdo se conectam entre si. Por
conseguinte, a comunicagao organizacional pode ser vista como o fluxo de
mensagens dentro de uma rede de relagdes independentes.

Este conceito ressalta que a comunicagao organizacional pode ser vista como
o fluxo de mensagens dentro de uma rede de relagdes. Assim sendo, o fluxo de
mensagens nao é apenas disseminacgao de informagdes, mas também comunicacao,

interagéo e intencao.
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Parece redundante afirmar que toda ferramenta de comunicagéo, e inclusive
que todas as modalidades de comunicacdo (institucional, mercadolégica,
administrativa e interna) fazem parte do composto de comunicagdo organizacional.
Essa afirmacao é necessaria diante das tantas definicbes de comunicagcéo no ambito
das organizagdes: comunicacdo empresarial, comunicacdo  corporativa,
comunicacao integrada. Conclui-se entdo que comunicacdo organizacional refere-
se, sobretudo, ao fendmeno comunicacional que acontece no &ambito das
organizagdes e serve para conectar as partes da organizagdo entre si e conectar o
todo com o meio externo. Desta forma, todas as categorias comunicacionais sé&o
diferentes formas de estabelecer vinculos e prover a manutengdo do sistema que
compde uma organizacao. Além disso, o0 objetivo que ha por tras da comunicagao é
detectado nas modalidades de comunicacgao citadas acima.

O conceito de comunicag¢ao organizacional é tdo abrangente, que até mesmo
sua evolucao é “tenuamente pontual” e marcada por uma caracteristica especifica.
Quando Kunsh (1997, p. 64), fala sobre o “Boom na Comunicacao Organizacional’
percebe-se que o crescimento e a difusdo do termo aconteceu devido a
“‘necessidade (das empresas) de serem transparentes e que suas relacbées com a
sociedade devem se dar pelas vias democraticas”. Nao ha muito de novidade nisso,
pois 0 objetivo das relagbes publicas sempre foram promover a credibilidade, o
“‘good will”, ou clima de boa vontade, e a transparéncia das ac¢des promove
credibilidade. Para a Public Relations News, as rela¢des publicas realizam um plano
de acéo para conseguir aprovacao e adesao dos publicos.

O auge da comunicagao organizacional, como Kunsh (1997, p. 64) afirmou,
se deu na forma como as organizacbes passaram a enxergar a comunicacao
organizacional enquanto: “area estratégica imprescindivel para ajuda-las a enxergar
e detectar as oportunidades e ameacas do macro-ambiente”. Logo, a comunicagao
organizacional passou a ser mais valorizada e ainda, na medida em que evoluia,
também se profissionalizava.

O objetivo da Ezat € trabalhar a comunicagéo institucional das organizagdes
clientes, usando conceitos e técnicas de relacdes publicas, publicidade, jornalismo e
marketing. O conceito de Comunicacao Institucional apresentado pela Res. 43/02 do
Conferp é:
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...aquela criada exclusivamente para formar imagem positiva em torno de
uma organizagao, empresa, pessoa, ou ainda em torno de algo ou alguma
coisa. A comunicagéo institucional, com este escopo, esta ligada ao nivel
de abordagem do assunto tratado e ao tipo de linguagem adotada para
transmitir informac¢des de uma determinada organizagdo. O nivel de
abordagem deve ter a amplitude necessaria a representagdo do conjunto
de conceitos de uma organizagdo, como filosofia, valores, missao, viséao,
politicas, pensamentos, condutas, posturas e atitudes, tanto do ponto de
vista ético-moral quanto administrativo (Conferp, Res. 43/02, 2002, pg.2).

Assim sendo, Comunicacao Institucional implica em formar uma imagem
positiva através da deliberada transmissdo de informagées com linguagem
adequada, com base na identidade da organizagéo.

Entende-se que a comunicacdo organizacional e comunicagdo empresarial
possuem 0s mesmos objetivos, sendo a Ultima, mais restrita a interesses de
organizacdes privadas que visam lucro. KUNSCH (2003) ao falar da comunicacao

organizacional, ndo estabelece diferenciacdes:

trata-se, na verdade de comunicacdo ‘corporativa’, que no Brasil, em
grande parte, ainda se chama ‘* comunicagao empresarial’. Ao nosso ver, o
termo comunicagdo organizacional, que abarca todo o espectro das
atividades comunicacionais, apresenta maior amplitude, aplicando-se a
qualquer tipo de organizacao. (2003 p. 150).

O presente trabalho utilizara o termo comunicagdo organizacional porque
entende-se que esta denominacao é mais ampla.

A comunicagdo organizacional é entendida por Kunsh (2003, p 151) como
parte do composto da comunicagéo integrada. A comunicagao organizacional ocupa
um lugar central dentro desse composto. Para compreender melhor a posi¢cdo da
comunicagao organizacional no conceito de Cl (Comunicacao Integrada):

Em nosso conceito de comunicag¢ao “organizacional”’, como dissemos, se
incluem as modalidades que podemos considerar as mais impulsivas e
permitem as organizacdes estabelecer relagdes confiantes com seus
publicos. (KUNSCH, 2003 p. 152).

Segundo KUNSCH (2003) as modalidades abarcadas pela comunicacéo
organizacional sdo: comunicacdo administrativa, comunicacao interna, comunicacao
mercadoldgica e comunicagao institucional. A comunicagdo organizacional é uma
manifestagcdo da organizagdo: “as organizacées se manifestam por meio de sua
comunicacao“ (KUNSH, 2003 P. 151), sendo que as formas e objetivos séo

explicitos nas modalidades de comunicacao citadas.
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2.3. CONCEITO DE COMUNICAGAO INTEGRADA

A comunicacado integrada refere-se ao conjunto harmoénico das éareas de
comunicagao da empresa, assim sendo, ela precisa obedecer as especificidades de
cada setor trabalhando de forma sinérgica. Com todas as dreas de comunicacao
trabalhando integradamente, a eficacia da comunicagdo gerencial pode ser
alcancada. Segungo Kunsh, a Cl pressupde a unidao da comunicacao Institucional,
da comunicacdo mercadolégica, da comunicacdo interna e da comunicacao
administrativa, que formam o mix ou composto da comunicagdo organizacional, o
qual deve formar um conjunto harmonioso, apesar das diferencas e especificidades
de cada setor e dos respectivos sub-setores. A soma de todas as atividades
resultara na eficacia da comunicagédo nas organizagoes.

O conceito de comunicacao integrada pode ser definido de diversas formas,
de acordo com a area em que se aplica: relagdes publicas, propaganda, marketing e
jornalismo. Para Trevisan (2003) na area de relacées publicas e jornalismo, que
estdo mais ligadas a comunicagao institucional e interna da organizacdo, é um
conceito que vé a organizagdo de dentro para fora, que analisa, planeja, executa e
controla a comunicacao da organizagdo com os diversos publicos com os quais ela
se relaciona. Ainda, segundo a autora, para as agéncias de publicidade, a
comunicacao integrada é vista como um planejamento integrado das acdes a serem
realizadas, mas esse plano é restrito a publicidade e ndo a comunicacao ao cliente
em todos 0s seus ambitos.

A comunicacao integrada é assim denominada pela sinergia e integragdo que
ocorre entre as diversas areas, ferramentas e necessidades de comunicagédo de uma
organizacao. Trevisan (2003) sugere que a comunicacao integrada pressupde uma
visdo abrangente da comunicagdo na organizagao e um planejamento estratégico
que englobe toda e qualquer area da empresa.

Ampliando o conceito de comunicacao integrada, podemos referir-se a ela
ndo apenas no ambito comunicacional, mas também organizacional. Para Casali
(2002) na medida em que exista a integracdo entre todos os setores da empresa,
além da integracdo de todas as informacdes relativas a custos, prazos,
necessidades materiais e integracdo logistica, estara ocorrendo um sistema de

comunicagéao integrada.
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E possivel ainda definir a comunicacéo integrada como o uso de todos os
meios de comunicacdo de massa (radio, televisdo, jornais, revistas) de forma
integrada em prol de uma Unica acdo. Para Casali (2002) comunicacdo integrada
compreende também a integracdo dos conteldos das mensagens de comunicacao;
uma mensagem unica através de diferentes instrumentos de comunicagéo, formando
uma comunicagao centralizada.

Ha ainda a visdo de que comunicacao integrada se da na atuacao conjunta de
todos os profissionais da area de comunicag¢do. Segundo a ABERP (apud Kunsch,
1986, p.107), “ndo ha conflitos entre as diversas atividades, e sim ha somatdria em
beneficio do cliente”. Segundo Kunsch (1986) vé-se que é possivel encarar de varias
maneiras a comunicacao integrada, que, em sintese, constitui uma somatéria dos
servicos de comunicacdo feitos, sinergicamente, por uma ou por varias
organizagbes, tendo em vista, sobretudo, os publicos a serem atingidos e a
consecucao dos objetivos propostos.

Com a comunicacao integrada os esforcos podem ser menores, visto que
todas as areas estdo a par do que as outras estdo fazendo. As atividades podem ser
divididas de maneira a evitar a sobreposicéao de tarefas. Como afirma Kunsch (1997)
a comunicacgao integrada permite que se estabeleca uma politica global, em funcao
de uma coeréncia maior entre os programas, de uma linguagem comum e de um
comportamento homogéneo, além de evitar as sobreposicoes de tarefas.

A comunicacao integrada pressupde um trabalho sinérgico das areas de
comunicagdo da empresa. Com essa afirmagéo, o proprio conceito sugere que 0s
objetivos séo trabalhados de forma conjunta, mas ha divisdo em areas de atividade
de comunicagéao. Tais atividades sao comentadas a seguir.

2.3.1 Interdisciplinaridade dos profissionais de Comunicacao

Como foi discutida anteriormente, a Comunicacao integrada — Cl, implica na
plena sinergia entre os profissionais de comunicagcdo pertencentes as diferentes
habilitacbes. Segundo Kunsch (1986) as relagbes publicas, no contexto das
organizacdes devem ser vistas sob a ética da interdisciplinaridade, como um dos
subsistemas de apoio que compde uma organizacdo. Além disso, a autora afirma

que nao s6 a atividade de relagdes publicas € um subsistema, mas sugere que
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atividades de outras habilitagdes também o sdo. Kunsch (2003) apresenta a idéia de
que as relacbes publicas exercem seu papel especifico de uma maneira interativa

com outros ramos da comunicacao. Segundo a autora:

néo se pode mais isolar, por exemplo, a comunicagao institucional e a
comunicacdo mercadolégica. E necessario que haja uma comunicagao
integrada, desenvolvendo-se de forma conjugada as atividades de
comunicacao institucional e comunicacdo mercadolégica (1986 pg. 107).

Subentende-se que, para que um profissional de determinada area atue de
forma conjugada e sinérgica com outros profissionais pertencentes ao mix de
comunicagéao, ele deva pelo menos ter um conhecimento bésico sobre as atividades
de todos os integrantes de um departamento ou empresa de comunicacao.

Cl é sinénimo de interacao e integracao. Porém, existe uma diferenca de
perspectiva acerca dessa integracdo quando se define comunicacéo integrada a
partir da oética da comunicagdo organizacional e da oética das agéncias de
propaganda. De acordo com TREVISAN (2003):

A comunicacdo integrada sob a perspectiva da comunicacao
organizacional vé a organizacao de dentro para fora e enxerga todos os
pontos de contato que sdo necessarios ou desejaveis. A comunicagao
integrada sob a perspectiva da propaganda, vé a organizacao de fora para
dentro e busca integracdo nos limites das ferramentas de comunicacao
mercadolégica.(pg. 02).

A CI representa a comunicacdo organizacional a partir de uma idéia de
unidade. Porém a Cl através da perspectiva da publicidade e propaganda é
concebida pelas agéncias de propaganda como atrelada aos interesses
mercadoldgicos e consequentemente a categoria de comunicacdo de marketing.
(Trevisan, 2003). Sé&o interagdes diferentes, esta dltima voltada para o
acompanhamento da tendéncia que exige um servico global. Essa compreensao
também esta presente no conceito de Cl de Marketing, que de acordo com Ogden
(1998, pg. 03) define-se por: “expansdo do elemento de promog¢do do mix de
marketing. Ela € essencialmente o reconhecimento da importancia de comunicar a
mesma mensagem para os mercados-alvo”.Entdo, na visdo da propaganda e do
marketing a Cl esta subordinada a comunicacao mercadoldgica. Para Vitola (2006,

pag. 06):
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Cl ndo vai com solugbes prontas, ou preconceitos. Tudo comega na
disposicdo de conhecer melhor o produto, os servigos, o cliente, as idéias
do cliente, a partir disso analisam o mercado, a concorréncia, 0s
problemas.

A CI tem por objetivo juntar essas divisées, o que, por sua vez, introduz o
perfil de um profissional interdisciplinar que precisa interagir e atuar de forma
sinérgica com profissionais e interesses de outras “modalidades” de comunicacao.

Nessa perspectiva, cabe aos profissionais de comunicacdo, a tarefa de
alinhar objetivos organizacionais com os interesses mercadolégicos de uma maneira
equilibrada para que haja uma interdisciplinaridade e troca uniforme.

A separacdo da Comunicacdo em areas é inevitavel, pois, segundo
Baldissera (2002), o paradigma cientifico exige que os saberes sejam separados,
classificados e segmentados, e isso inclui a comunicacao divida em areas, reduzida
a objetos de interesse. Se a comunicacao fosse vista e empregada a partir de uma
Otica unica e nao fragmentada, a questao da interdisciplinaridade de profissionais
nao seria debatida, uma vez que essas pessoas teriam uma formacgado geral e
poderiam atuar em qualquer area com um nivel uniforme de conhecimento e de
interesses. Caso a Comunicacdo nao tivesse sido dividida, a idéia de Cl nao
existiria, pois a ciéncia e atividade por si s6 ja estariam integradas a ponto de
tornarem-se Unicas. O conceito de Cl, para Baldissera, € uma reafirmacao do ébvio
e comunicacao é um fluxo de sentidos que s6 pode ser observada quando se
materializa, (2002).

Neste projeto, entende-se que, independentemente do profissional atuar em
um ambiente onde a comunicacao esteja subordinada a alguma das modalidades
citadas anteriormente, ou onde a comunicacao é vista como um processo unico, ele
precisa trabalhar e agir de forma interdisciplinar e multidisciplinar. O conceito de Cl
exige essa habilidade do “saber fazer” em todas as atividades de comunicagéo para
que a interacdo e integracdo acontecam nas acbes desenvolvidas para e nas
organizagdes. O grau de conhecimento disponibilizado para cada “area” variara de
acordo como a forma que a Cl é realizada.

A empresa Ezat pretende trabalhar de acordo com os preceitos da
comunicacao integrada e para que isso aconteca de forma efetiva quando estiver em
operacao, faz-se necessario a elaboracdo de um planejamento estratégico que

servira de base / roteiro.
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2.3.2 Atividades de Relagbes Publicas, Jornalismo, Publicidade e Marketing na

Comunicagéo Integrada.

Como o conceito de comunicacdo integrada sugere sinergia entre o0s
compostos do mix comunicacional, para efeitos didaticos e até mesmo para que uma
agéncia de comunicacao possa operar e contratar seus profissionais, & necessario
que se descreva as possiveis atividades e ferramentas de acordo com areas/
habilitagcbes da comunicacdo. Para Kunsch (2003), as grandes areas da
comunicacao integrada sao: comunicacao interna, comunicacdo administrativa,
comunicacao institucional e comunicacdo mercadolégica. A comunicacao
organizacional aparece como mais ampla, e abarca o espectro das atividades
comunicacionais.

A comunicacao mercadolégica envolve basicamente as areas de publicidade
e propaganda, e marketing. A comunicacao institucional e interna compreende as
areas de relagcbes publicas e jornalismo. J& Comunicacdo administrativa acontece
numa organizagdo no ambito das fun¢dées administrativas e ndo esta relacionada a
uma habilitacdo em especifico (KUNSCH, 2003).

“A palavra publicidade significa genericamente divulgar, tornar publico, e
propaganda compreende a idéia de implantar, de incutir uma idéia, uma crenca na
mente alheia” (SINPRORP, 2003). O SINPRORP define a publicidade e a

propaganda como:

meio de tornar conhecido um produto, um servico ou um firma, cujo
objetivo é despertar na massa consumidor o desejo pela coisa anunciada,
ou criar prestigio ao anunciante. Isso é feito abertamente, sem encobrir o
nome e intengdes do anunciante sendo que tais anlncios sdo matérias
pagas. A idéia é desenvolver atitudes e provocar acdes benéficas para o
anunciante, geralmente para vender seus produtos e servigos. Quando se
compreende o verbo vender num sentido amplo, de levar aos outros a
mensagem capaz de interessa-los em determinada agao, implica que a
finalidade principal da propaganda € vender. (SINPRORP, 2003, fonte
eletrénica).

Com essas definicbes conclui-se que a publicidade e a propaganda tém
interesses mercadoldgicos, sua finalidade é vender, e o foco esta no cliente, no
produto e na marca.

“O conceito de marketing estabelece que uma empresa deve satisfazer as
necessidades do consumidor em troca de lucro” (OGDEN, 2002, pg. 01). De acordo
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com KOTLER (2000, p. 30) “marketing é o processo de planejar e executar a
concepcao, a determinacao de precgo (pricing), a promocao e a distribuicao de idéias,
bens e servicos para criar negociagbes que satisfagam metas individuais e
organizacionais”. Segundo SEMENIK (1995, p. 6) “marketing € o processo de
planejamento e execugdo do conceito, pre¢o, comunicagao e distribuicdo de idéias,
bens e servicos, de modo a criar trocas que satisfacam objetivos individuais e
organizacionais”. Se publicidade e propaganda tém como meta a venda, possuem
esse ponto em comum com marketing. A diferenca € que publicidade e propaganda
restringem-se a divulgacdo de conceitos, produtos e idéias para que a venda
aconteca. O marketing esta voltado para o planejamento do produto, canais de
distribuicao, preco, fixacao de publicos alvo que irdo consumir o produto ou servico.
Para Peruzo:

A ABRP - Associacao Brasileira de Relagdes Publica define oficialmente:
Relacbes Publicas como a atividade e o esforco deliberado, planejado e
continuo para estabelecer e manter a compreensdo muitua entre uma
instituicdo publica ou privada e os grupos de pessoas a que esteja, direta
ou indiretamente, ligada. (PERUZZO, 1982 pg 33).
Fica claro, que o objetivo das relagdes publicas ndo € a venda, mas sim o
relacionamento dos publicos com a organizacdo. Se o interesse reside na
organizagao, na sua identidade e aceitacao, o foco € institucional. Ainda, de acordo

com SIMOES (1979, p. 4):

Quem faz suas Relagbes Publicas é a propria organizacdo por meio de
tudo que possa ser identificado como sendo seu. A imagem de uma
empresa esta intrinseca ao processo. Isso é a esséncia das Relacoes
Publicas. O "press release", o jornal da empresa, a propaganda
institucional, as doagbes sao acessorios que somente fardo efeito se o
processo estiver de acordo com os principios basicos a que esta sujeito.

Ja a profissdo de jornalismo compreende também o institucional, quando
relacionado a uma organizacao. A fung¢ao de jornalismo tem um papel social, que é o
de informar a sociedade. O papel do jornalista é dar conhecimento, noticiar, avisar,

esclarecer, colher informagdes ou noticias, inteirar-se (GRADIM, 2007).
2.4. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento estratégico é preparado antes das agdes serem realizadas,
segundo Ackoff (1979), é algo que fazemos antes de agir, isto é, tomada antecipada
de deciséo.
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O planejamento € fundamental para qualquer empresa, pois através dele as
decisbes sdo pensadas e repensadas para que nao haja erros no momento de agir.
Além disso, caso esses erros ocorram, se o0 planejamento estiver bem estruturado as
chances de correcao rapida sao maiores do que as chances de se atingir uma crise,
pois o planejamento prevé imprevistos e antecipadamente propde solucdes.

Planejar € um processo dinamico, no qual € necessario acompanhar as
mudancas ambientais e descobrir as necessidades da organizacdo. Essas
necessidades sao investigadas através de pesquisas, estudos e andlises. De acordo
com Kunsch (1986) a tomada antecipada de decisdo implica um processo, assim
entende-se o planejamento como algo dindmico, com continua mudanga, que se
processa por meio de pesquisas, estudos e analises de decisdes do que fazer, como
fazer, por que fazer e quem deve fazer.

O planejamento para ser formulado leva em consideragdo principalmente
objetivos e metas, analisando esses aspectos € possivel planejar como atingir esses
objetivos e definir estratégias. O planejamento por ser um processo intelectual, no
qual se determinam conscientemente os cursos de acao, faz com que as decisdes
tenham sempre como referéncia os objetivos, os fatos, e que as estimativas sejam
estudadas e analisadas (KUNSCH, 1986).

O processo de planejar € constante, para Albuquerque (1983) nunca devemos
pensar num planejamento pronto, imutavel e definitivo. Devemos antes acreditar
numa primeira aproximagao de medidas adequadas a uma determinada realidade,
tornando-se através de sucessivos replanejamentos, cada vez mais apropriado para
enfrentar a problematica desta realidade. Além disso, essa atividade é complexa, ja
que exige um processo decisério permanente por parte de quem planeja, pois a
realidade € mutavel. Para Oliveira (2002) a atividade do planejamento é complexa
em decorréncia de sua propria natureza, qual quer que seja, a de um processo
continuo de pensamento sobre o futuro, desenvolvido mediante a determinagéo de
estados futuros desejados e a avaliacdo de cursos de acdo alternativa a serem
seguidos para que tais estados sejam alcangados.

Devido as pressdes ambientais, o planejamento sofre modificacdes com o
decorrer do tempo, o processo de planejar é continuo e nao ocorre de forma linear.
Segundo (RIBEIRO, 2005) as pressdes ambientais (externas e internas) acarretam
na importancia metodolégica para um planejamento, de forma flexivel,

constantemente monitorado pelas pesquisas, auditorias e controle critico diante de
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ameagas e oportunidades decorrentes de fatores ambientais externos e internos do
contexto organizacional. Um bom planejamento requer conhecimento do ambiente
em que a empresa esta inserida, pois sdo as pressdes causadas por esse ambiente
que vao determinar mudancgas, adaptacdes, acdes e reacdes ao planejamento.
Kunsch (1986) recomenda que o profissional de relagdes publicas e as variaveis que
influenciam a organizacdo obrigando-a a se adaptar, reagir e a constante inovagao
para acompanhar as mutacdes continuas do macrossistema.

O planejamento estratégico pode ser visto como um processo sistematizado
qgue pode gerar otimizacao e eficiéncia no alcance de metas e objetivos. Também &
valido lembrar que o planejamento direciona esforgos e evita desperdicios. Kunsch
(1986) considera a importancia do planejamento porque permite um
redirecionamento continuo das acbes planejadas, presentes e futuras. O
planejamento também possibilita conduzir esforgos para objetivos preestabelecidos,
por meio de uma estratégia adequada e uma aplicagdo racional dos recursos
disponiveis.

O planejamento também ¢é interpretado como um processo administrativo,
para Oliveira (2002) esse processo administrativo proporciona sustentacao
metodoldgica para se estabelecer a melhor direcao a ser seguida pela empresa,
visando otimizar o grau de interagcdo com o ambiente e atuando de maneira
inovadora e diferenciada.

Enfim o planejamento é peca chave para a conducao e rumo a ser seguido
pela empresa de forma que ela seja eficiente tanto nas decisées tomadas quanto no
alcance de seus objetivos.

Por esse motivo a Empresa E-ZAT Comunicacao Integrada precisa de um
planejamento, como qualquer outra empresa é preciso planejar para se atingir os
objetivos almejados. Em se tratar de uma empresa de comunicacao, € incoerente
qgue ela opere sem planejamentos, tanto de comunicacdo, quanto estratégico da

organizagao como um todo.

2.5. AS EMPRESAS DE COMUNICACAO E AS ASSOCIACOES DE CLASSE E
ORGAOS NORMATIVOS

Realizar uma pesquisa empirica sobre as empresas de comunicagao no
Parana e na cidade de Curitiba auxilia na elaboracao do planejamento da empresa
Ezat. Detectar tendéncias € positivo porque o planejamento sera escrito com base
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nos acertos observados. Porém esse levantamento de dados pode tornar-se um
trabalho complexo pela sua dificuldade em se encontrar fontes com dados precisos e
completos que possam reunir 0 universo das tais empresas. Para fazer um
levantamento quantitativo dessas empresas, primeiramente, foram consultadas as
associacgdes de classe e dérgaos normativos que relacionam quais as empresas
filiadas ou associadas.

Foi realizada uma consulta a Junta Comercial do Parana, 6rgao de controle e
registro de nomes e atos constitutivos. A busca por dados sobre o nimero de
empresas de comunicacao cadastradas ocorreu em 04 de Maio de 2007 através de
um atendente de guiché. O sistema da Junta Comercial do Parana busca empresas
apenas por nomes. Considerando que colocar a palavra “comunicacédo” no nome de
uma empresa de comunicagdo nao € uma regra, € praticamente impossivel fazer
esse levantamento tendo como fonte a Junta Comercial do Parana. O 6rgédo nao
disponibiliza uma busca por “ramo de atividade o que poderia oferecer dados mais
precisos. pois a Junta Comercial € um érgdo normativo que rege obrigatoriamente
constituicdes de empresas e contratos constitutivos, seria rapido e facil realizar um
levantamento. Portanto, o 6rgdo consultado nao é capaz de informar quantas e
quais empresas de comunicagdo estdo cadastradas no banco de dados. Logo,
nenhum dado foi coletado na junta comercial do Parana.

A Abracom (Associacao Brasileira das Empresas de Comunicacao) apresenta
apenas cinco agéncias associadas em Curitiba. E um niimero muito pequeno, pois o
senso comum e a observagado permitem concluir que existem muitas empresas de
comunicacao na cidade de Curitiba.

Empresas com sede em Curitiba filiadas ao Conferp (Conselho Federal de
Relacdes Publicas) somam 5 agéncias. Dessas, duas agéncias estdo cadastradas
na Abracom e no Conferp simultaneamente.

O Sinco, Sindicato Nacional das Empresas de Comunicagao, possui apenas
duas empresas paranaenses contribuintes num total de mais de 200. Nao é possivel
dizer a quais cidades tais empresas estdo cediadas. A maioria das empresas
pertencentes ao Sinco, sdo do estado de Sao Paulo e Rio de Janeiro. O Sinapro
(Sindicato das Agéncias de Propaganda do Estado do Parana), possui 40 agéncias
associadas. A estatistica pode levar a supor que a categoria € mais interessada e

unida ou, que o sindicato é mais ativo.
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Ainda que o Sindicato seja agéncias de propaganda (Sinapro), uma consulta
aos sites das empresas filiadas mostra que algumas fornecem servicos de
comunicacao (que incluem atividades de relacdes publicas e jornalismo), outras se
identificam como agéncias de comunicacao integrada (foram consultados vinte e
seis sites, de empresas que estavam com seus espacos Vvirtuais em
operagdo).Cerca de cinco agéncias, dentre as 40, se autodenominam agéncias de
comunicacao integrada, e possuem no seu portfolio de servigos que vao além de
atividades relacionadas a publicidade e propaganda, comunicacgdo institucional,
relacbes com a midia, eventos, etc. Uma pesquisa nos sites dessas agéncias
fornece uma idéia sobre 0 uso ou nao, do conceito de Cl (andlise de portfdlio), mas
ndao garante a constatacdo de que o foco esta na comunicacao sinérgica e
homogénea, ou se as atividades concentram-se nos interesses da publicidade e
propaganda. O Sinapro foi a fonte que forneceu mais informagdes a respeito das
agéncias filiadas porque apresenta os sites de cada uma delas e também possui um
elevado numero de associados. Porém, os numeros sdo insuficientes, dada a
quantidade de agéncias de comunicacao existentes em Curitiba e no Parana e
principalmente porque o Sindicato pertence a categoria de agéncias de propaganda
e ndo a agéncias de comunicagao.

A iniciativa de se associar aos O6rgaos de classe € positiva, pois a
congregacao de grupos por ramo e interesse permite a regularizagcado das atividades.
A perspectiva negativa é de que existem associacbes em excesso, com
denominagdes aparentemente diferentes, mas que acabam por abarcar um mesmo
tipo de servico. Como a associagado das empresas aos sindicatos e outros érgaos do
género ndo é obrigatdria, ndo ha a possibilidade de se ter um numero exato das
agéncias existentes na cidade ou no estado através dessas fontes.

Embora possa parecer ingénuo, uma forma de obter uma idéia da quantidade
de empresas de comunicagao na cidade é fazer uma consulta ao google. Para que
as empresas sejam vistas e lembradas, elas precisam anunciar, e ainda que nao
tenham essa iniciativa, o google é uma ferramenta de pesquisa amplamente utilizada
pela sociedade. Logo, a maioria das empresas de comunicagdo deveriam ter seus
dados divulgados por esse instrumento. Porém, o Google nao fornece uma lista das
empresas de comunicacdo de Curitiba, por exemplo uma pesquisa com as

expressées “comunicacdo integrada” e “Curitiba”, resultou em 130.000 sites
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encontrados. A pesquisa em tal fonte foi demorada porque boa parte das referéncias
encontradas foram verificadas.

Na lista telefénica Editel as empresas de comunicagao se encontram dividas
nos seguintes parametros: assessoria de comunicagdo (11 empresas), assessoria
de imprensa (42 empresas) e comunicagdo empresarial (1 empresa). Como as
agéncias de comunicacgao integrada realizam esses servicos, € possivel que elas se
enquadrem em mais de um critério. Para determinar o foco de atuacdo, sera
necessario telefonar ou consultar o site de todas as empresas divulgadas. Isso sera
feito quando a entrevista para empresas de comunicacgao integrada estiver prestes a
ser realizada.

Devido ao insucesso em identificar quantas e quais empresas de
comunicacao integrada atuam em Curitiba, a pesquisa para determinar a
concorréncia da Ezat Comunicacao Integrada caracterizou —se em empresas que
possuem sites e que possam ser encontradas pelo site de pesquisa google.

No site www.google.com.br digita-se as palavras
‘comunicagao-+integrada+curitiba”. Alguns sites da pesquisa sdo de empresas de
comunicacao integrada da cidade de Curitiba e outros de sites citando ou premiando
empresas de comunicacao integrada, como o site clickmarket.com.br. Assim
acessando a estes sites foram selecionadas 11 empresas que atuam na cidade de
Curitiba para serem classificadas como concorrentes da Ezat.

Com base nesta lista de empresas identificadas, foi criado um questionario
(APENDICE) de carater quantitativo, para tragar caracteristicas, tendéncias e pontos
fortes e fracos dessas empresas. Para a aplicacdo da pesquisa, primeiramente foi
realizado um contato telefénico para agendar uma entrevista. Das 11 empresas
encontradas, uma delas esta inativa; uma respondeu ao questionario, e as outras
nove empresas demonstraram descaso e indisposicdo em responder a pesquisa
porque alegavam que o responsdvel ndo estava ou que estavam sem tempo por
estarem trabalhando em algum projeto importante.

A andlise sobre empresas se deu por meio de consulta aos sites, e esta

caracterizado no item 4.7 (Caracterizagdo da Concorréncia do Plano de Negdcios).
2.6. PLANO DE NEGOCIOS

O Plano de Negocios é um documento fundamental para qualquer empresa.
Para Fonseca (2006) ele apresenta ndo sé o nego6cio da empresa, como a sua
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experiéncia e solidez, sua visdo de futuro, demonstrando sempre as condi¢des e

recursos que ela possui para concretizar seus objetivos.

Através do plano de negdcios, uma empresa pode captar recursos, prevenir
erros, tracar metas e objetivos, além de a empresa conhecer bem o seu negécio e
facilmente apresenta-lo, pois o plano contém informagdes completas de todas as
caracteristicas do negocio. Para Fonseca (2006) o Plano de Negb6cios € um
instrumento de planejamento que ja se tornou pré-requisito para captacao de
recursos junto a investidores, instituicoes financeiras, participacdo em projetos,
eventos, rodas de negécios; mas, principalmente, € um instrumento que permite ao
empresario se aprofundar no conhecimento da prépria empresa bem como repensar

0S seus negocios.

O plano mostra a viabilidade do empreendimento, e através dele é possivel
detectar falhas ou o sucesso da empresa, nele devem ficar claras todas as
vantagens do negécio e todos os seus diferenciais. Com o plano se tem um
panorama e diagnéstico da situacao atual da empresa. Sem o plano de negbcios
uma empresa pode fechar suas portas por falta de conhecimento de si prépria.

Segundo o SEBRAE (2007), o Plano de Negocios € um instrumento que visa
estruturar as principais concepgbes e alternativas para uma analise correta de
viabilidade do negdcio pretendido, proporcionando uma avaliagdo antes de colocar
em pratica a nova idéia, reduzindo assim, as possibilidades de se desperdicarem
recursos e esforgos em um negaocio inviavel.

A elaboragdo do plano de negdcios é importante para o funcionamento da
Ezat e principalmente para a elaboragédo do planejamento de comunicacédo, pois é
com ele que se tem o diagnédstico da empresa, de forma que ele serve como base
para o planejamento.



3. PLANO DE NEGOCIOS
3.1. APRESENTACAO DA EMPRESA

3.1.1 Histdrico e Situagao Atual

Constituicao da Empresa

Constituida  por duas  sbcias
fundadoras, formandas do curso de
comunicagdo social. Empresa em
fase de adaptacdo no Nducleo de
Empreendedorismo e Projetos
Multidisciplinares da UFPR (Nemps).
N&o presta servigos por estar na fase
de pré-incubacéao, estagio em que se
desenvolve o plano de negdcios.

Data de Fundacao

O Projeto Piloto foi desenvolvido em
Outubro de 2006 e aprovado pala
banca examinadora do Nemps em
Dezembro de 2006.

Em 27 de Fevereiro de 2007 ¢é
firmado contrato entre Nemps e
autoras do projeto EZAT.

A Ezat pretende graduar-se no inicio
de 2009, quando constituira seu

contrato social.

Localizacao

Universidade Federal do Parana

Centro Politécnico. Ed.
Administrativo.

4° andar, Bairro Jardim das




Américas.
Cep: 81531990 — Curitiba- PR.

Email: ezat.nemps@ufpr.br

Produtos e Servigos

Empresa Prestadora de Servigos em
Comunicacéao Integrada: institucional,
mercadoldgica e interna (Item 3.4).

Mercado

Empresas de pequeno porte,
preferencialmente com até dois anos
de fundacdo. Localizadas em
Curitiba e cidades préximas que
necessitam de profissionais de
comunicacao, ou nao possuem um

departamento especializado.

Tecnologia

Visdo Integrada das modalidades
Comunicacionais. Atividades
desenvolvidas com um objetivo
comum, e por isso trabalhadas de

maneira sinérgica e interativa.

Experiéncia

Atividade de Consultoria: Analise de
conteudo de linguagem do site da
empresa Holaria, especializada em

produtos ceramicos.

Socias formandas do Curso de
Comunicagao Social — Habilitagcao
em Relac¢des Publicas.
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Clientes

N&o possui carteira de clientes, mas
possui clientes potenciais, como as
outras empresas pré-incubadas e
incubadas no Nemps, empresas
essas que sado focadas no
desenvolvimento de tecnologia. A
principio ja foram realizadas reunioes
com as empresas Protodesign e
WodLog (incubadas no
Nemps/UFPR), as quais ficaram
interessadas nos servicos da Ezat.

36
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3.1.2 Marcos Relevantes de seu Desenvolvimento

Desenvolvimento do Projeto
Out/2006 Consultoria para empresa de objetos
ceramicos Holaria.
Apresentacdo do Projeto no Nemps/UFPR
Nov/2006 o _
para pré-incubacao.
Dez/2006 Aprovagéao do projeto pelo Nemps/UFPR.
Assinatura do contrato entre a Incubadora da
Fev/2007 _
UFPR (Nemps) e as autoras do projeto Ezat.
Mar/2007 Adaptacao na Incubadora.
Inicio do Desenvolvimento do Plano de
Abril/2007 Negocios e Escopo da Empresa com apoio de
Consultoria.
3.1.3 Misséao

Fortalecer e/ou redirecionar a identidade das empresas clientes perante todos
seus publicos por meio da comunicagao integrada.

3.1.4 Visao

Tornar-se conhecida e reconhecida no mercado de empresas prestadoras de
servicos de comunicacao pela sua exceléncia na prestacao dos servicos.



3.1.5 Valores e Principios

3.2.

3.2.1

- Trabalhar com honestidade, profissionalismo e ética.
- Inovar continuamente a qualidade dos servigos prestados.
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- Estimular a criatividade, implantando solu¢des diferenciadas para cada

cliente, antecipando-se na realizagdo de novos servigos, assegurando a

competitividade.

- Analisar criticamente a realidade das organizacdes clientes para prestar

servigos coerentes com a necessidade das empresas.

- Reconhecer a contribuicdo dos colaboradores (funciondrios, parceiros e

fornecedores da Ezat).

- Atualizar-se e informar-se a respeito de novos métodos e procedimentos

que venham a agregar positivamente a prestacao dos servicos.
- Viséo globalizada.

- Estimular o continuo crescimento profissional e pessoal, trabalhando com

entusiasmo, dedicacao e idealismo.

- Construir e manter relagbes de confianga e companheirismo com

colaboradores, clientes, fornecedores e parceiros.
DADOS DA EMPRESA

Aspectos Juridicos

Aspectos Juridicos

Razao Social:

Nome Fantasia: Ezat Comunicacao Integrada

CGC:

Endereco da Sede: Centro Politécnico, prédio administracédo, 42 andar.

CEP: 81531990

Cidade: Curitiba UF: PR

Pais: Brasil

Telefone/ Fax: (41) 3361-3657 / (41) 3361-3658

Email: ezat.nemps@ufpr.br
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Home - Page: em desenvolvimento
Contato: Daianna /Thaysa 3262-7284/3256-5593
Registro na Junta Comercial: Empresa em fase de pré-incubacgao.

3.2.2 Conselheiros

Conselheiros

Maria Aparecida Biason Gomes (Diretora do Nemps)

Adriana Machado Casali (Professora Orientadora do TCC e do projeto)

3.2.3 Equipe de Dirigentes e Gerentes

Cargo Nome Responsabilidade

Diretora Daianna Prybicz Saécia (Comercial)

, Soécia (Administrativo e
Diretora Thaysa Ferraz . ,
Financeiro)

3.2.4 Pessoal de Empresa

Quadro de profissionais da empresa (PREVISAO DE CONTRATACAO) para

quando a empresa ja estiver graduada no Nucleo de Empreendedorismo da UFPR.

Atividades Pessoal Nome Funcao
Desenvolvimento 5 Daianna Relacoes
Prybicz. Publicas

Thaysa Ferraz Relagdes
Publicas

Terceirizado
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Tercerizado Publicitario
Terceirizado Jornalista
Designer
Marketing e Vendas 1 Daianna Gerente
Prybicz Comercial
Administrativo e 1 Thaysa Ferraz Gerente
Financeiro Administrativo e
financeiro.
Suporte 1 A contratar Recepcionista e
secretaria

Durante o periodo de incubacgéo, a Ezat prestara seus servigos, contando com
o trabalho das sécias, para rotinas administrativas, comerciais e financeiras. Os
trabalhos de jornalismo, publicidade, design e web design serao terceirizados. Com
a graduacao no Nemps, e quando a Ezat se tornar auto - sustentavel, gerando lucro,

a contratacao dos profissionais acima listados, sera possivel.

3.2.5 Contador

Valdemir Ferraz (presta assessoria sem vinculo contratual/ formal).

3.2.6 Consultores

Servicos de Consultoria e Assessoria oferecidos pelo Nemps no periodo de
pré-incubacao.

3.3. INFRA-ESTRUTURA

O Nemps disponibiliza para a Ezat, um espaco, divido com outras 3 empresas

pré incubadas. Cada empresa possui um microcomputador préprio e armarios que
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sdo emprestados durante o periodo de incubagao. Além disso, sao disponibilizados
também, scanner, impressora, secretaria e telefone/fax de uso comum.

Como as integrantes do projeto trabalham em domicilio, em horarios livres,
sao usados computadores, impressoras e telefones pessoais.

As instalacbes futuras apds graduacdo no Nemps estdo previstas no
planejamento financeiro. A Ezat se graduara e saira do Nemps no primeiro semestre
de 2009.

3.4. PRODUTOS E SERVICOS

A Ezat Comunicacédo Integrada é uma empresa de prestacdo de servicos da

area de comunicacéo social.

Servicos Oferecidos pela Ezat:

- Diagnostico e Consultoria em Comunicagao.

- Planejamento Estratégico de Comunicacao

- Comunicacéao Interna

- Planejamento e Organizacao de Eventos

- Pesquisa de Clima e Cultura Organizacional

- Pesquisa de Opiniao Publica

- Administracao de Crises

- Projetos de Responsabilidade Social

- Assessoria de Imprensa

- Montagem e desenvolvimento de materiais impressos: House Organs,
informativos, folders, flyers, cartdes de visita.

- Design

- Campanhas Publicitarias

- Planejamento de midia

- Merchandising

- Feiras e Exposicoes
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3.4.1 Diagnostico em Comunicagao

Aplicacdo: Consiste na analise e avaliagdo do funcionamento da comunicagéo
na organizacao. Visa identificar situacoes indesejaveis, pontos fracos e pontos fortes
da comunicagéo, detectar oportunidades e necessidades.

3.4.2 Planejamento Estratégico de Comunicagao

Aplicacdo: Caracteriza-se na elaboragdo de procedimentos a serem adotados
em todo o espectro comunicacional da organizacdo cliente. Propde acdes de
comunicacao, de acordo com o diagnéstico. Sendo, portanto, um servico de

consultoria.

3.4.3 Comunicacéao Interna

Aplicacao: Apresenta solugcbes de comunicacao para o publico interno da
empresa cliente. Os objetivos s&o atingir eficacia comunicacional interna e estreitar o
relacionamento da organizagdo com o publico interno, bem como estabelecer um

clima de unidade no que diz respeito a misséao e visdo da empresa.

3.4.4 Planejamento e Organizacao de Eventos

Aplicacdo: Consiste em planejar e organizar evento, entendido como uma
ferramenta de comunicacdo usada para obter adesdo dos publicos e estabelecer

comunicagao.

3.4.5 Pesquisa de Clima e Cultura Organizacional

Aplicacdo: Servigo usado em conjunto com o diagndstico em comunicagéo.
Constitui-se na pesquisa com todo publico interno, para determinar o conjunto de
valores, atitudes, percepgcao e comportamentos vigentes na organizacao.
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3.4.6 Pesquisa de Opiniao Publica

Aplicacao: Resume-se pela aplicacao de pesquisa para obtencédo de dados no
que diz respeito a opinido de publicos especificos ou ndo, sobre a empresa, sobre 0
produto, sobre a imagem da empresa, sobre 0 mercado, etc.

3.4.7 Administracéo de Crises

Aplicacao: Caracteriza-se pela analise do problema e objetiva amenizar os
danos por meio da comunicagdo. As acbes sdo direcionadas para a postura da
empresa frente a midia e opinido publica, e posicionamento da empresa frente seus

funcionarios.

3.4.8 Projetos de Responsabilidade Social

Aplicacdo: Consiste no estudo da realidade dos funcionarios e comunidade
que permeia a organizacao para propor acoes de transformacao social. Sdo acdes
comprometidas com o0s interesses e necessidades de segmentos sociais

desfavorecidos.

3.4.9 Assessoria de Imprensa

Aplicacdo: Consiste no relacionamento com a imprensa. A Ezat exerce a
funcao de porta voz da empresa cliente, enviando sugestdes de pautas, releases, de
maneira e fomentar a comunicagao “espontanea” e intermediar a relacao jornalistas

— organizagao.

3.4.10 Montagem e desenvolvimento de materiais impressos: House Organs,

informativos, folders, flyers, cartdes de visita

Aplicacao: Com base no diagndéstico e na definicdo da identidade da empresa,
sdo confeccionados (layout e impresséao) jornais internos, informativos, folders, flyers
e cartdes de visita.
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3.4.11 Design

Aplicacdo: Propbée a elaboracdo ou mudanca da identidade visual da
empresa, bem como o layout de sites e campanhas.

3.4.12 Campanhas Publicitarias

Aplicacdo: Consiste na criagdo e redacdo de campanhas e anuncios em
midias como TV, radio, jornal e internet com objetivo em atingir o cliente. Inclui

pesquisa de mercado para elaboracdao de campanha.

3.4.13 Planejamento de Midia

Aplicacao: Planejamento de midia para veiculacdo das pecas (comerciais,
spots, folders). Determina quais veiculos e quais horarios sdo mais adequados para
exposi¢ao das campanhas.

3.4.14 Merchandinsing

Aplicagcao: Agbes de Marketing para valorizar o produto ou servico.

3.4.15 Feiras/Exposicoes

Aplicacao: Participacéo e Organizacao de Feiras ou Exposi¢cboes tematicas ao
produto/servico do cliente visa proporcionar maior visibilidade do produto, e

promover e marca institucionalmente.
3.5. CICLO DE VIDA DOS SERVICOS

Nao ha como determinar o ciclo de vida dos servigos porque nao é possivel
mensurar e muito menos prever por quanto tempo as empresas € empresarios
contratardo servicos em comunicacgao. Isto depende de fatores ndo previsiveis em

uma pesquisa.
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3.6. NOVOS SERVICOS EM DESENVOLVIMENTO

3.6.1 Comunicagao Multimidia

Aplicacao: Consiste em agdes e solugdes para internet, extranet e multimidia.
O desenvolvimento do servico requer estudo e investimento em tecnologia e
conhecimento técnico. O mercado atingido € aquele constituido por empresas que
possuem ou desejam site e extranet, ou outro tipo de abordagem multimidia.A
previsdo € de que no segundo semestre de 2008, o servico ja possa estar sendo
oferecido.

3.7.  ANALISE DE MERCADO

3.7.1 Panorama de Mercado

A andlise do mercado apresentada a seguir foi baseada no artigo Tiago
Manieri sobre “O Panorama das agéncias de comunicacao no Brasil e na Espanha”.

Para MANIERI (2007), o mercado das agéncias de comunicag¢édo, sem duvida,
dentro do contexto da industria da comunicacao, constituem um importante mercado
e movimentam anualmente alguns milhées. Ou seja, 0 mercado para empresas
prestadoras de servicos de comunicagcdo se constitui em um mercado a ser
explorado. Ainda, de acordo com a analise do autor o grande potencial e as
perspectivas de ampliagdo dos investimentos em comunicagdo tornam esse
mercado extremamente interessante tanto para os profissionais como para os
investidores dispostos a arriscar em comunicacdo. Essa analise se refere a um
mercado a nivel nacional. Houve um crescimento na demanda por servigos de
comunicagao nos anos 80 gracas a democratizacdo, e a exigéncia de estabelecer
didlogos.Hoje esse crescimento é impulsionado por fatores como globalizagdo e
novas tecnologias. O mercado de agéncias de comunicacdo vém crescendo e com
iss0, novas agéncias também sao abertas.

Segundo MANIERI (2007) ainda sado poucos estudos e pesquisas
sistematicas no sentido de monitorar o comportamento desse mercado.Outra
caracteristica é a alta concentracdo do mercado, limitada ao eixo Rio-Sao Paulo.

O que faz o mercado das agéncias de comunicacao atrativo, é a tendéncia de
reducdo nas estruturas, fazendo com que as empresas recorram a empresas
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prestadoras de servigos de comunicacdo. Manieri também coloca que os dados
estatisticos revelam que a maioria das empresas de comunicacao fecham as portas
com menos de dois anos de funcionamento, o que revela falta de preparo,
planejamento e percepgéo de mercado.

3.7.2 Definicdo do Mercado

O mercado/publico alvo que a Ezat Comunicagao Integrada pretende atingir
compreende empresas incubadas nas incubadoras de empresas do Parana, bem
como empresas juniores. Cada incubadora tém oito projetos incubados e pré -
incubados. Foi definido este publico alvo para que a Ezat comece a prestar servicos,
por este estar mais proximo da realidade da empresa. Como sao projetos, o trabalho
que a Ezat podera realizar sera mais flexivel e o publico mais aberto a sugestoes.
Para que a Ezat inicie suas atividades, o primeiro estagio, considerado o mais
importante, em que comegara a ganhar experiéncia e carteira de clientes, contara
com o mercado alvo definido acima.

Consideramos esse publico alvo estratégico, uma vez que essas empresas
estdo em fase de implementacdo e dao pouca importancia a comunicagao neste
estagio porque estdo preocupadas com desenvolvimento de tecnologia, legislacao,
plano de negdcios, etc. Porém, com uma abordagem apropriada, a Ezat conseguira
convencer os donos dos projetos de que investir em comunicacao na fundacao e no
inicio da empresa constitui-se num beneficio.

Tais incubadoras compreendem aquelas que pertencem a Reparte (Rede
Paranaense de Incubadoras do Estado do Parand):

Curitiba:

NEMPS — UFPR
ISAE — FGV
PROEM — UTFPR
IEP - IEZ

INTEC- TECPAR
SENAI

UNICENP



47

Ponta Grossa:
INTECPONTA — HOTEL TECNOLOGICO

Cornélio Procépio:
HOTEL TECNOLOGICO — UFBR

Londrina:
INTUEL — UEL
INCEFET — UTFPR

Campo Mourao:
EDUCERE HOTEL TECNOLOGICO - UTFPR

Toledo
TECNOPARQUE

Medianeira:
ITM - UFPR

Foz do Iguacu
IESDE - PTI

Cascavel:
FUNDETEC

Guarapuava:
INTEG - UNICENTRO

A meta estipulada para alcance deste mercado, é de trés projetos pré-
incubados ou incubados provenientes de cada incubadora. Dentro do prazo de seis
meses, apenas em Curitiba, a Ezat tera atendido 15 empresas.

O objetivo € atender os projetos de incubadoras da cidade de Curitiba, porém
eventualmente podera atender cidades do interior do Estado. Para tanto, a equipe se



disponibiliza a viajar e/ou realizar o trabalho por meio de teleconferéncias, e-mails e

telefones.

3.7.3 Pontos Fortes de Pontos Fracos da Empresa

Fatores

Pontos Fortes

Pontos Fracos

Confiabilidade

Empresa formada
numa incubadora de

empresas

Empresa nova esta
entrando no mercado.
As integrantes ainda
sd&o novas e sem
experiéncia em negdécio

proprio.

Contramedidas: Essa
situacdo serd superada
quando a empresa
comegar a prestar
servigos e as
integrantes adquirirem

experiéncia.

Credibilidade

Conta com apoio no
Nemps (Nucleo de
Empreendedorismo da
UFPR)

Integrantes recém

formadas e sem nomes

reconhecidos pelo
mercado.
Contramedidas: O

apoio do Nemps fara
com que a empresa
adquira credibilidade ao
longo de seus servigos
prestados.




Preco

Preco definido com o
cliente, de acordo com
O servico e com O
tamanho da empresa.

Conhece parcialmente
0s precos do mercado
global.

Contramedidas: A
prestacdo de servigos
de forma continua trara
experiéncia a
perspectiva de precos

de forma global.

Atualidade

Integrantes recéem
formadas, do curso de
comunicacao social da
UFPR. Entdo possuem
uma bagagem

académica e atual.

As novas ciéncias € 0
desenvolvimento rapido
das tecnologias e
processos tornam o0s
servicos muito

dinamicos e instaveis.

Contramedida: Acoes
para manter 0s servigos

sempre atualizados.

Qualidade

O projeto da empresa
passou por banca para
entrar no NEMPS, e é
tema de Trabalho de
Conclusao de Curso
das integrantes. O
plano de negdcios sera
avaliado por consultor
disponibilizado pelo
NEMPS.

Falta de mao de obra
prépria (web design,
designer, publicitario).
Contramedidas: O
servico precisa  ser

terceirizado.
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3.7.4 Oportunidades Existentes

A Ezat atuara com o mercado alvo definido no 4.2 porque este é um mercado
constituido por projetos de empresas, isto €, empresas que estao em construcao e
definicdo do plano de negdcios. Um plano de comunicagao atuard em conjunto com
o plano de negocios para que a empresa cliente possa se inserir no mercado de
uma maneira mais segura. O plano de comunicacdo auxiliara no contato e
divulgacdo da empresa cliente com o publico externo (clientes e futuros clientes),
fornecedores e parceiros.

O objetivo inicial da Ezat é fornecer servicos para projetos de empresas
incubados, porém, quando a empresa e as integrantes tiverem maturidade e
experiéncia, o mercado — alvo ird ampliar-se e atingir empresas de pequeno e médio
porte principalmente com menos de dois anos de fundacéao. O prazo estipulado para
que a Ezat comece a ampliar sua carteira de clientes (para empresas de pequeno e
médio porte), é estipulado em 6 meses a contar da data em que comece a prestar

Servicos.

3.7.5 Ameacas / Riscos

Tecnolégicos - Alto custo das tecnologias utilizadas nas
acoes de comunicacao propostas para a
Empresa.

Solucdo: Adaptacéo das agdes. Substituir
o material por op¢des mais baratas, mas

eficientes.

Mercadoldgicos -Concorréncia e Baixa nos precos.

Solucao: Oferecer servicos de qualidade.
Tornar a empresa conhecida entre o
publico cliente. Oferecer servigcos com

alta eficiéncia.

Financeiros -Falta de recursos préprios quando a

empresa comegar a operar sem o apoio
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do Nemps. Alta taxa de juros.

Solugéo: Recorrer a empréstimos oficiais
de programas governamentais de auxilio
ao empreendedor. Investimento no
capital.

-Alta taxa tributaria

Solugdo: No momento, ndo ha acgao

contra esse risco.

3.7.6 Perfil do Cliente

Clientes:

Uma pesquisa realizada nos sites das incubadoras filiadas a REPARTE (Rede
Paranaense do incubadoras do Estado do Parana), revela que a area de atuacao as
empresas incubadas e pré incubadas sao:

Mecanica, eletrotécnica, eletrénica, radiologia, quimica ambiental, producao
civil, informatica, desenho industrial (moveis e artes graficas), telecomunicagdes,
comunicagdo empresarial, design, engenharia industrial madeireira, eletrénica
organica, solucbes em tecnologia e gestao, sistemas informatica, jogos e games,
instrumentos médicos, energia solar, produtos nutracéuticos, estatistica e
modelagem matematica, softwares para dispositivos maobiles, biotecnologia,
sistemas de gestao e softwares, tecnologia ambiental, telecomunicagdes e cameras
de video digitais.

Caracteristicas:

Essa breve pesquisa demonstra que o perfil do cliente é de um cliente voltado
para a area de desenvolvimento tecnolégico, de areas como informatica, quimica,
fisica e engenharia. O cliente é jovem, a maioria composta por universitarios, alguns
recém formados, e portanto sdo abertos o suficiente para entender a importancia e
o diferencial que um trabalho de comunicacao podera proporcionar. Como estao em

fase de desenvolvimento e contam com o apoio de consultorias, julgam positivo a
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insercao de novas idéias que vao agregar ao projeto deles uma visdo macro técnica
na comunicacao.

Localizagédo: Incubadoras do Estado do Parana presentes nas cidades de:
Curitiba, Londrina, Cascavel, Campo Mourao, Medianeira, Cornélio Procépio, Ponta
Grossa, Guarapuava, Toledo, e Foz do Iguagu.

O perfil do cliente é basicamente resumido em:

Conservador: Pouco

Preocupado com seguranca e informagéo: Médio

Influenciado por outros: Muito

Reservado: Médio

Inovador: Muito

Preocupado com aspectos legais/fiscais: Pouco

Adepto a novas tecnologias: Muito

Forgcado pela tendéncia de mercado: Médio

Reconhece a necessidade, mas preocupado pelo desconhecimento do
impacto de sua implantacéo e utilizagdo: Médio.

3.7.7 Caracterizacao da Concorréncia

Importante salientar que os concorrentes abaixo apresentam concorréncia
indireta no momento porque a Ezat, primeiramente, pelo periodo de 6 meses, tem
seu mercado alvo definido em projetos incubados e pré incubados. Apds fazer sua
insercao no mercado e adquirir certa experiéncia com prestacdo de servicos, € que

0s concorrentes listados assumirdo o papel de concorrentes diretos:

Principais Concorrentes:
- Opus Multipla Comunicacao Integrada
- GPAC Comunicacao Integrada
- Blu Comunicagéao Integrada
- Literal
- Impressione

- Trento Comunicacgao Integrada



- Cia de Casting — Comunicacgao e Eventos

- Mediatrix Comunicacao Integrada

- DMS BOX

- Maiscom Multicomunicacéo Integrada

- Verso Comunicacéao Integrada.
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Os concorrentes listados foram classificados, dentre outras empresas de

comunicagao, por trabalharem com o conceito de comunicagao integrada.

Todas as empresas listadas se localizam no municipio de Curitiba — PR.

O posicionamento dessas empresas €:

Pontos Fortes: Um ponto forte a ser destacado é os sites das empresas.

Apenas trés ndo possuem site, porém o restante conta com sites bem elaborados,

com layouts agradaveis, e com informacdes concretas sobre o trabalho dessas

empresas. Outro ponto forte € os clientes que essas empresas atendem, pois sao

clientes bem posicionados, bem sucedidos e conhecidos no mercado, o que acabam

por legitimar o trabalho das empresas ce comunicacgao integrada.

3.8. PLANO DE VENDAS

3.8.1 Objetivos e Metas

Objetivos Descricao Prazo Limite
Atualizacao Manter a atualidade e qualidade dos| Continuo
tecnologica e| servicos e processos de acordo com
Qualidade padrdes exigidos pelo mercado.

Faturamento Tornar a empresa auto — sustentavel. Jan/2009

Fazer com que a empresa dé lucro. Jun/2009
Cobertura de| Atender empresas de pequeno e médio| Jan/2009
Mercado porte que tenham até dois anos de

fundacéao

Atender Grandes Empresas

Jan/2012
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3.8.2 Metas de Vendas de Servicos

Faturamento Bruto

Ano Mercado
Mensal
12 Projetos de empresas incubadas e pré -
_ R$ 6.000,00
Sem.2008 | incubadas.
20 Empresas pequenas e médias empresas com
R$ 10.000,00

Sem.2008 | até 2 anos de fundacgéo.

Empresas pequenas e médias empresas com
2009 ) _ R$ 16.000,00
até 2 anos de fundacao.

2012 Empresas de Grande Porte R$ 50.000,00

3.8.3 Politica de Precos

Considerando que o investimento para elaboracdo de servicos de
comunicacao estd atrelado ao servigo personalizado ao cliente, tamanho da
empresa, da complexidade do diagndstico e agdes propostas, a definicdo da politica
de precos estad baseada em horas de trabalho. Atualmente, o piso salarial de um
profissional de relacées publicas esta em torno de seis a dez salarios minimos.
Considerando que o salario minimo em vigéncia (10/11/2007) esta em R$ 380,00 a
equipe estipula o inicialmente o ganho de 8 (oito) salarios minimos, sendo a média
de mercado. Logo, um salario mensal fica em torno de R$ 3.040,00. Como a politica
de precos esta baseada em horas, divide-se este montante pelo total de horas
trabalhadas em um més (8 horas diarias, multiplicadas por 22 dias uteis):

8 horas diarias x 22 dias Uteis = 176 horas mensais.
176 horas mensais / 3.040,00 = 17,17
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Logo o prego bruto da hora fica em R$ 17,17, acrescido da tributacéo,
considerada no regime de Lucro Presumido em 16,33%, (4,8% de IRPJ, 2,88% de
CSLL, 3% de Cofins, 0,65% de PIS, 5% de ISS) sendo que o imposto incide sobre
ele préprio, o que resulta numa taxa total de 19,517%. O preco no primeiro ano de
atividade a ser cobrado do cliente sera R$ 20,52 por hora.

A equipe ird analisar o caso de cada empresa e determinar o tempo gasto
com a prestacdo do servico. Despesas com impressdao de materiais, buffet,
contratacdo de mao de obra terceirizada para alguma acédo de marketing ou evento,
aluguel de equipamentos, producdo de videos serdo cobradas a parte. Importante
salientar que apenas a apresentacao de conceitos e idéias ja sera considerada
como prestacao de servicos.

O contrato de prestacdo de servigos sera redigido em conformidade com os
advogados de ambas as partes, sera analisado e aprovado para que possa ser

utilizado.
3.9. PLANO FINANCEIRO
3.9.1 Instalag6es Futuras apds graduacao do Nemps

- Imovel sala comercial para escritério com cerca de 52 m2, em regiao
central.

- 3 Microcomputadores

- 2 Notebooks

- 2 Impressoras

- 1 Fax

- 2 Telefones de mesa

- 1 Telefone sem fio

- 3 Mesas para computador

- 3 Cadeiras para computador

- 1 Mesa para reunidao com capacidade para 6 pessoas

- 6 Armarios ( 2 para cada sala).

- 1 Projetor

- 2 Sofas para sala de espera

- 12 Cadeiras (6 para sala de reunides, outras 6 para mesas).



Orcamento para futuras instalacdes
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Produto Computador
- Quantidade 3
g Fornecedor: Positivo
Modelo: Pentium D925 T 115 S
Loja Preco a Vista: Parcelamento
Colombo 1.999,00 12 x 166,58
Magazine Luiza 1.899,00 12 x 158,25
Ponto Frio 1.999,99 6 x 333,34
Produto Notebook
Quantidade 2
Fornecedor: Positivo
Modelo: V146 C/ Intel Core Duo
Loja Preco a Vista: Parcelamento
Colombo 2.699,00 12 x 224,91
Dudony 2.999,00 12 x 249,92
Ponto Frio 2.699,99 12 x 224,99
Produto Multifuncional
Quantidade 2
Fornecedor: HP
Modelo: F 4180
Loja Preco a Vista: Parcelamento
Dudony 349,00 11 x 31,73
Fnac 349,00 10 x 34,90
Ponto Frio 349,00 12 x 32,98
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Produto FAX
f =l Quantidade 1
A —— Fornecedor: Panasonic
Modelo: KX-FP207BR
Loja Preco a Vista: Parcelamento
Americanas.com 399,00 12 x 33,25
Dudony 399,00 12 x 33,25
Fnac 399,00 12 x 33,25
Produto Telefone C/ ID
Quantidade 3
Fornecedor: ltelbras
Modelo: -

Loja Preco a Vista: Parcelamento
Americanas.com 59,00 -
Colombo 59,00 2 x 29,50
Dudony 49,00 -
Produto Projetor
Quantidade 1
“ Fornecedor: Sony
Modelo: VPI ES4
Loja Preco a Vista: Parcelamento
Americanas.com 3.499,00 10 x 349,00
Colombo 3.499,00 12 x 291,50
Mercado Livre 2.199,00 -
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Produto Cadeira
Quantidade 3
Fornecedor: -
Modelo: Estofada com bracos
Loja Preco a Vista: Parcelamento
Colombo 169,00 6 x 28,16
Mercado Livre 139,99 -
Magazine Luiza 189,00 8 x 23,63
-y Produto Cadeira
Quantidade 12
Fornecedor: -
Modelo: Estofada com bracos
Loja Preco a Vista: Parcelamento
Ambiente 248,00
Axcess 258,50
Mcad 325,00
Produto Mesa p/ Computador
* Quantidade 3
) . Fornecedor: -
Modelo:
Loja Preco a Vista: Parcelamento
Ambiente 464,20
Mcad 777,00
Axcess 505,00
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Produto Mesa p/ Reunides
‘“-*""‘Z Quantidade 1
?rl‘ Fornecedor: -
Modelo: 6 lugares
Loja Preco a Vista: Parcelamento
Ambiente 576,00 4 x 144,00
Axcess 538,00
Produto Armarios Pequenos
Quantidade 6
= Fornecedor: -
Modelo: Baixo em madeira c/
Loja Preco a Vista: Parcelamento
Ambiente 335,50
Mcad 525,00
Axcess 526,50
Produto Armarios
Quantidade 3
gy Fornecedor: -
Modelo: Alto em madeira ¢/
Loja Preco a Vista: Parcelamento
Ambiente 599,00
Stark 425,00
Mcad 790,00
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Produto Sofa
Quantidade 1 Conj 3 lugares x 2 .
s 1 Fornecedor: -
s Modelo: EmL
Loja Preco a Vista: Parcelamento
Colombo 821.00
Ponto Frio 709,00
Magazine Luiza 899.00 12 x194.35

3.9.2 Cotacao :

Preco unitario

Produtos Quantidade L s baixo Total
Microcomputadores 3 1.899,00 5.697,00
Notebook 2 2.699,00 5.398,00
Impressora 2 349,00 698,00
Fax 1 399,00 399,00
Telefones de mesa 3 49,00 147,00
Mesa para computador 3 464,20 1.392,60
Cadeiras para mesa de
computador 3 139,99 419,97
Mesa para reuniao 1 538,00 538,00
Armarios pequenos 3 335,50 1.006,50

Armarios grandes 3 425,00 1.275,00
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Datashow 1 2.199,00 2.199,00
Sofas 1 709,00 709,00
Cadeiras 6 248,00 1.488,00
TOTAL 21.367,07

* O aluguel de um Imével sala comercial para escritério com cerca de 52 m2,
em regido central custa em média 700,00 mensais, mais condominio de cerca de

120,00, caracterizando os custos fixos.

4. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE COMUNICACAO EZAT
COMUNICACAO INTEGRADA

41. PLANO DE COMUNICACAO SOCIAL

Este Plano de Comunicacao vai direcionar as estratégias para se atingir os
objetivos desejados e fortalecer a identidade da Ezat.

Com as mudancas que ocorreram no mercado empresarial, a comunicacao
passou a receber uma atencao especial por parte das empresas, de todos os
segmentos.

Atingir o publico que esteja aberto as propostas de comunicacdo, € um
desafio para Ezat. Mesmo com o publico alvo sendo inicialmente empresas
hospedadas e incubadas em hotéis e incubadoras tecnologicas da regido de
Curitiba, também é de interesse da empresa pequenas e medias empresas.

O Plano de Comunicacdo dara base para o trabalho a ser realizado e
implicarda em um trabalho mais rico e profissional, evitando imprevistos e
proporcionando facilidade em resolver momentos de crise.

O sucesso vira do engajamento na concretizacao do plano por parte de todos
os envolvidos, inclusive daqueles que possam vir a trabalhar na empresa conforme a

projecao.
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411 Justificativa

A necessidade de planejar esta presente em qualquer atividade que se
precise realizar. Um planejamento estratégico faz com que as atividades sejam
muito bem pensadas e elaboradas, proporcionando riqueza de idéias e
criatividade. Além disso, o plano estratégico evita imprevistos e em momentos de
crise se torna um aliado poderoso na resolugdo dos problemas. O Planejamento
é feito com base nos objetivos desejados, e as acdes se tornam especificas e
diretas, sendo assim o planejamento contempla aquilo que se deseja realmente,
por isso a necessidade de planejar constantemente.

4.1.2 Objetivos

4.1.2.1 Objetivos Gerais

Fazer com que a Ezat seja conhecida e posicionada no mercado.

Fortalecer a identidade da Ezat.

4.1.2.2 Objetivos Especificos

Utilizar as acbes da comunicacdo para subsidiar a implementagao das premissas
da empresa: missao, visdo, valores e fazer com que isso seja passado para 0s
clientes através do atendimento, qualidade do servico e preco, bem como
estimular um clima de unidade e pertencimento a empresa por parte do publico
interno.

Estabelecer canais de informacao e comunicacao para interagir com os publicos
da Ezat.

Elaborar o plano de comunicacgao sintonizado com o plano de negdécios, para que
as metas estipuladas no mesmo sejam atendidas.

Adequar as ac¢des de comunicagdo com as condigdes financeiras e estruturais da
Ezat.

Elaborar acées baseadas na comunicacéao integrada.

Firmar a identidade visual através do material grafico e de papelaria da empresa.
Atender em um primeiro momento as empresas incubadas e pré — incubadas nas

incubadoras de Curitiba e regido e posteriormente expandir os servicos da Ezat
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para outras Incubadoras do Parana, além de, conforme seu crescimento, atender

pequenas e médias empresas.

4.1.3 Missao

Praticar a comunicacdo de forma eficaz para estabelecer didlogo com os
publicos, fortalecendo e posicionando a identidade da empresa.

4.1.4 Valores da Comunicagao

- Transparéncia: A comunicagao sera clara e coesa, tendo como base os
valores institucionais. As acdes devem ser transparentes e coerentes com esses

valores para assegurar credibilidade.

- Interacédo e dialogo: Gerar e manter interacdo e dialogo para promover
entendimento entre a Ezat e seus publicos, de forma a oferecer um atendimento de

acordo com as necessidade detectadas.

- Pro-atividade: Mercado competitivo e globalizado exige um plano de
comunicacao pré-ativo para que a Ezat se antecipe aos concorrentes e supere a

expectativa dos clientes.

- Qualidade: Qualidade é um compromisso tanto na prestacdo de servicos,

quanto nas acbes de Comunicacdo. A busca pela qualidade é uma forma de
respeitar os conceitos da comunicacao integrada compreendida como ideal e efetiva.

4.1.5 Publicos — Alvo

- Clientes:

Empresas Incubadas e hospedadas nos Hotéis e incubadoras Tecnoldgicas
da regido de Curitiba. (Curto Prazo).

Empresas Incubadas e hospedadas nos Hotéis e incubadoras Tecnoldgicas
do interior do Paranda. (Médio Prazo).

Pequenas Empresas (Longo Prazo).
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Médias Empresas (Longo Prazo).

- Parceiros:

NEMPS (Nucleo de Empreendedorismo e Projetos Multidisciplinares da
Universidade Federal do Parana).

REPARTE (Rede Paranaense de Incubadoras do Parand) — A Rede integra
as incubadoras do Estado e promove intercambio de experiéncias promovendo
acoes de desenvolvimento e incentivos a novos empreendimentos.

SEBRAE - PR (Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas do
Parana).O SEBRAE esta presente em todas as incubadoras, apoiando e
incentivando os empreendedores, seja no investimento educacional ou fornecendo
fomentos para o desenvolvimento dos projetos.

ANPROTEC (Associacdao Nacional de Entidades Promotoras de
Empreendimentos Inovadores). Pode servir como aliada na divulgagéo dos servicos
da Ezat em eventos promovidos pela Associacdo, visto que a maioria das
Incubadoras sdo associadas a ela.

FINEP (Financiadora de Estudos e Projetos). A Ezat como uma empresa pré-
incubada precisa do apoio da FINEP no desenvolvimento do projeto.

SETI — PR (Secretaria de Estado da Ciéncia, Tecnologia e Ensino Superior do
Parana). A SETI — PR também apdia projetos e é parceira da maior parte das

Incubadoras no Parana.

- Fornecedores:

Empresas de servigcos terceirizados: Web Design, servicos para eventos,
gréficas, profissionais da area de comunicacado e design, locacao para espacos de
eventos, graficos, suporte técnico em internet, produtoras de video, contador,
advogado, fornecedores de material para escritério.

- Imprensa:

Jornais, revistas;

Informativos de Empreendedorismo

Sites

Programas de TV

TV UFPR
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4.2. CONCEITO GERAL DE COMUNICACAO INTEGRADA PARA EZAT

A Ezat define a comunicacdo como meio de interacdo com os publicos, e no
momento, principalmente devido a fase em que se encontra, com aqueles que fazem
parte de seu publico-alvo, os clientes.

A comunicacao parte para o principio da integracédo, no qual todo o mix da
comunicagado trabalha sinergicamente para formar e reforcar a identidade da
empresa cliente. A comunicagao posiciona a empresa nao s6 no mercado, mas na
sociedade. Além disso, para a Ezat, a comunicacdao administra e organiza, sendo um

conjunto de agdes integradas vitais para a consecuc¢ao dos objetivos.
4.3. ACOES DO PLANO DE COMUNICACAO SOCIAL DA EZAT

O plano de Comunicacdo Social contara com agdes de comunicacao
mercadoldgica, comunicacao institucional, comunicacao interna e comunicagcao
administrativa trabalhando integradamente na busca pelos objetivos da empresa e
seguindo os pressupostos da comunicacéo integrada. O foco do plano esta voltado
para a inicializagao das atividades da Ezat no mercado e no seu lugar na sociedade
de forma a posiciona-la e torna-la conhecida. As acdes serdo divididas em acgdes de
curto, meédio e longo prazo.

4.3.1 Acdes de Curto Prazo
4.3.1.1 Desenvolvimento de Identidade Visual

A ldentidade Visual da empresa é elemento que permite visualmente saber o
que a empresa é ou pretende ser. Basicamente, a identidade visual da empresa se
caracteriza pela logomarca e pelas cores. Ao observar a logomarca da empresa, 0s

publicos ja podem fazer analogias com o trabalho da Ezat e sua posi¢cdo no

mercado.
Objetivos

Legitimar a identidade da Ezat perante seus publicos, definindo uma roupagem
que a represente e a reconhega.
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Utilizar a logomarca como elemento representador nas acdes de divulgacao da
Ezat para seus clientes, fornecedores, e parceiros.

Usar a identidade visual para auxiliar no processo de consolidacdo da prépria
marca Ezat, como também nos servigos oferecidos.

Diferenciar e situar a Ezat no mercado.

Utilizar a logomarca como elemento representador nas acdes de divulgacédo da

Ezat para seus clientes, fornecedores, e parceiros.
Publicos

- Empresas Incubadas e Pré-Incubadas em Incubadoras de Curitiba e Regido.
- SEBRAE, REPARTE, SETI, FINEP, que sao Instituicbes que apdiam
projetos e tém ligac6es diretas com todas as Incubadoras do Parand, sendo eles os
grandes investidores dos projetos, e contratantes dos servigos atuantes nas
Incubadoras (consultorias das mais diversas, na qual a Ezat poderia entrar como

consultora de Comunicag¢ao das Empresas).
Justificativa

O Material grafico € o primeiro contato com o publico. Elaborar uma
logomarca e criar materiais graficos baseados nesta logomarca resultard em todo
um conjunto, um dossié documental que expora graficamente e visualmente o que é
a Ezat. Esses materiais serdo usados posteriormente para a divulgacdo da
empresa, para situar a empresa em eventos € anuncios publicitarios e para legitimar
0 espaco da Ezat. Um bom material grafico auxilia no posicionamento da Empresa,
visto que ele proporciona uma visdo de organizagdo e credibilidade perante o
publico.

Plano de Acao / Instrumentos

Logomarca: A logomarca da Ezat foi assim desenvolvida para que refletisse
a dinamicidade do trabalho de comunicacao. Conta com cores fortes o que ajudara a
Ezat a causar um efeito maior de forma a refletir com maior efeito e energia quem é

a Ezat. E arrojada e moderna, para reproduzir uma idéia de inovagao.
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COMUNICACAO
INTEGRADA

Cartoes de Visita : Para fins comerciais, o cartdo auxiliara no contato das
sécias com clientes efetivos e potenciais, bem como informara dados da empresa

(telefone, endereco, home page, etc). Tam. 9 cm x 5 cm

Daianna Prybicz

Centro Politécnico, Prédio da Administragdo,
‘ quarto andar - Curitiba - PR
gaiannap@gmail.com (41) 88065772

Cartao Frente

€ZAT

COMUNICAEAO
INTEGRAD.:

Cartao Verso
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Flyer: Panfleto contendo um pequeno briefing da Ezat. Auxiliara na
consolidacao da marca. Tam 21cm x 14,8 cm

. EAT

COMUNICACAO INTEGRADA

A Ezat Comunicaggo Integrada é uma empresa prestadora de servigos de Comunicacaad
que age de maneira estratégica. Elabora solucSes para gerar adeséo dos publlcdgrga emp
com base no conceito da comunicagdo integrada, que concebe agdes de comunicagad
utilizadas de forma sinérgica, abarcando todos os setores da empresa que atende. .

identidade e marca da SUA empresa.

Alguns servigos Oferecidos pela Ezat:

Diagnostico e Consultoria em Comunicagdo. Projetos de Responsabilida
Planejamento Estratégico de Comunicagdo Assessoria de Imprensa
Comunicagdo Intema Desenvolvimento de materiais impressos
Planejamento e Organizagdo de Eventos Design e Campanhas Publicitarias
Pesquisa de Clima e Cultura Organizacional Planejamento de midia e Merchandising
Pesquisa de Opini&o Plblica Feiras e Exposigbes, entre outros.
Administragdo de Crises

Feiras e Exposigoes

Centro Politécnico, Prédio da Administracdo, 40. andar
Curitiba - PR (41) 3361-3658

www.ezat.com.br Bl -

Pasta: A ser usada no ambiente de trabalho e reunides institucionais e
comerciais. Auxiliard na apresentacao de propostas e relatorios. Tam fechada: 22,35

cmx 155cm
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EZAT COMUNICAGAO INTEGRADA
Centro Politécnico, Prédio da Administragdo, 40. Andar
(41) 3361-3658
www.ezat.com.br

Verso Dobra Frente

Papel Timbrado - Segue o padrdao de todos os outros matériais graficos de
divulgagéo de empresa, mantendo as cores e a inovagao como principios. Auxiliara

na comunicacao administrativa.
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B EZAT

COMUNICAGAO INTEGRADA

Centro Politécnico, Prédio da Administracdo, 40. andar
Curitiba - PR (41) 3361-3658

www.ezat.com.br

COMUNICACAO
RN
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Web Site - Conectar em rede a Ezat, para integrar on line seus publicos e
interessados. Oferecer a oportunidade de as pessoas conhecerem mais
detalhadamente a empresa. O site € clean,e rico em informag¢des da Empresa.
Conta com portfdlio de servigos disponivel para a analise do cliente. Também ha o
contato, o histérico e um local para newsletter. Divulgar o site em cartdes, panfletos
e pastas para estimular o acesso.

Comunicagao Inteligente

QUEM
HOME SOMOS PORTFOLIO  SERVICOS | CONTATO

FAGA SUA EMPRESA

CRESCER

JUNTO COM A GENTE.

SERVIGOS

BEM VINDO Diagnéstioo e Consultoria em Comunicagda.
Planejamentn Estratégico de Comunicacio
A Ezat Comunicagao Imegrads & Comunicago Intema
uma empresa prestadora de servigos Planejamento e Organizagio de Eventos
de Comunicagao que age de maneira Pesquisa ce Cliima e Cullura Organizacional
eshratégica. Elabora solugées para Pescuisa de Opiniao Piiblica
gerar adasac dos piblicos da empresa inisiraco de Gi
cliente com base no conceito da ~ Administragao Qﬂﬁm ]
comunicagao integrada, qus Projetos de Responsabilidade Social
concebe agOes de comunicagio Ammnada_lmpransa y
utilizadas de forma sinérgica, Montagem e desenvolvimento de materiais
abarcande todos os setores da impressos: House Organs, informativos,
empresa que atende, folders, flyers, carldes de visita,
Design

A Ezat & uma emprasa inovadora gue Campanhes Publicitéias
trebatha junte cam o chente. y is
Ela detecta necessidades 8 pontos P’meiamem';;e midia
tartas para fortetecar a identidade Merchar ng
B marca da emprasa Feiras e Bxposictes

Custo

Elaboragdo da Logomarca e Layout dos Materiais (Cartdo de visita, flyer,
pasta, Web Site): R$ 150,00.

Impressao de 1000 cartdes de visita: R$ 60,00

Impressao de 2500 flyers tam 10cm x 15 cm: R$ 130,00

Impressao 1000 pastas: R$ 300,00

Hospedagem de Site (Mensal): R$ 25,90

Total: R$ 665,90

* O custo para elaborar um site varia em torno de R$ 1.300,00.

4.3.1.2 Relacionamento com a Imprensa

A importancia nesse relacionamento com a imprensa deve-se a necessidade

das empresas de se comportarem como “sistemas abertos e sensiveis ao ambiente
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externo e anseios da sociedade” (KUNSCH, 1986). A Ezat precisa estar sintonizada

com este processo desde o inicio € nao se fechar em torno do objetivo do lucro.

Obijetivos

Mediar as informacbes entre as Ezat e os meios de comunicacdo para
atingir os publicos.

~ Iniciar uma postura de compromisso com a sociedade ao prestar
deliberadamente informagdes que contribuam na formag¢do de um discurso
e uma imagem da Ezat.

-~ Gerar midia espontanea para divulgar a Ezat na sociedade e estabelecer

seu lugar nela.

Publicos

- Gazeta do Povo

-TV RPC

- Revistas de Empreendedorismo: Revista Empreendedor, Revista Lécus
(ANPROTEC - Associacédo Nacional de Entidades Promotoras de Empreendimentos
Inovadores).

- Jornal o Estado do Parana

- Boletim Eletrénico da UFPR

- ASN Noticias — Agéncia SEBRAE de Noticias no Parana.

- TV UFPR

- Toda e qualquer midia que se relacione com os publicos da Ezat.

Justificativa

Estabelecer um relacionamento com a imprensa de forma a assumir uma
politica “de portas abertas” é contribuir para que a sociedade tenha acesso a
informacdes de seu interesse. A vantagem em posicionar a Ezat dentro da imprensa
€ benéfico para ambas as partes, pois a Ezat se fara presente e a imprensa podera

apurar e distribuir informacgdes que venham a achar conveniente.
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Plano de Acao

As pautas séo definidas pelo momento em que a Ezat esté: funcionamento da
empresa dentro do Nemps

Envio de sugestdo de pauta e reportagem para o Boletim Eletrénico da
UFPR: A pauta a ser trabalhada é o empreendedorismo na universidade. O objetivo
€ chamar a atencdo para o Nemps, uma vez que os alunos desconhecem a
existéncia do 6rgéo. Incluir no material, um briefing e um histérico da Ezat.

Envio de sugestdo de pauta para o Programa Plug TV da RPC: A pauta a ser
trabalhada é o empreendedorismo nos jovens. O objetivo € destacar a formacao da
cultura empreendedora nos jovens e universitarios. Incluir no material, um briefing e
um histérico da Ezat, bem como o perfil das sécias para gerar uma possivel
entrevista.

Envio de sugestdao de pauta para o Jornal Laboratério do curso de
jornalismo da UFPR: A pauta a ser trabalhada é o empreendedorismo nos jovens.
O objetivo é destacar a formacao da cultura empreendedora nos jovens e
universitarios. Incluir no material, um briefing e um histérico da Ezat, bem como o
perfil das sdcias para gerar uma possivel entrevista.

Envio de sugestdo de pauta para o Programa Pequenas Empresas,
Grandes Negdcios, TV Globo: Sera trabalhada a pauta sobre o mercado das
agéncias de comunicacgao.

Envio de reportagem e sugestdo de pauta para o Jornal Gazeta do Povo, O
Estado do Parana, Revista Locus (ANPROTEC), ASN Noticias: O tema a ser
trabalhado € sobre a falta de emprego em grandes companhias e o desenvolvimento
do negécio préprio. O objetivo € sugerir que o jornal contraponha valores da
sociedade: os que estudam para buscar um trabalho em uma grande corporacéo,
que lhes garanta estabilidade e aqueles que agem de forma empreendedora,
investindo em um negdcio préprio, mas incerto. O histérico e briefing da Ezat estara
presente, para servir de um possivel exemplo.

As pautas e reportagens serdo enviadas por e-mail, mediadas previamente
por Follow Up com os jornalistas e meios de comunicacgéao citados.
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Curitiba, 23 de Novembro de 2007.

Jovens Empreendedores e Nucleo de Empreendedorismo da UFPR

O Nemps, Nucleo de Empreendedorismo e Projetos Multidisciplinares
da UFPR é uma Pré Incubadora e Incubadora Tecnolégica, mantida pelo
Setor de Ciéncias Exatas da UFPR. O Nemps é um o6rgido que apodia as
iniciativas empreendedoras, oferecendo consultoria para a viabilizagao do
negocio e ajudando no desenvolvimento dos projetos que virdao a se tornar
empresas. As Incubadoras auxiliam o empreendedor a transformar simples
propostas, em produtos ou servigos. Todos os alunos da UFPR que
possuem alguma idéia inovadora, tanto no setor de servigos, quanto no
setor de produtos podem passar pelo processo de selegéo para entrar para o
Nemps. Além de auxiliar com apoio ao projeto, O Nemps tém a fun¢ao de
desenvolver uma cultura e postura empreendedora nos autores dos
projetos. Além de o Nemps auxiliar no desenvolvimento do projeto Pré
Incubado ou Incubado, existe o apoio de outros o6rgdos ligados ao
empreendedorismo: SEBRAE, REPARTE (Rede Paranaense de Incubadoras
e Parques Tecnoldgicos) que oferecem cursos, agoes de desenvolvimento
tecnolégico e divulgagao de produtos e servigos.

Para que um projeto seja amparado pelo Nemps, ele sera aprovado por
uma banca avaliadora, que analisara a viabilidade do negécio, a relevancia e
o carater inovador. Se o projeto for aprovado, ele entrara para fase de pré-
incubagcdo, periodo caracterizado pelo desenvolvimento do plano de
negocios. Apos essa fase, que dura um ano, o projeto passara para a fase de
Incubac¢ao, em que podera comercializar seus pordutos/servigos.

Além do apoio no projeto, o Nemps oferece infra- estrutura fisica, com
sala de uso compartilhado, equipamentos de informatica e servigos de
secretaria. Atualmente, o Nemps possui 7 empresas: 4 em fase de Incubagao
e 2 em fase de pré Incubagao.

Centro Politécnico, Prédio da Administracdo, 40. andar
Curitiba - PR (41) 3361-3658

www.ezat.com.br




75

Foi assim que aconteceu com as autoras do projeto “Ezat
Comunicagao Integrada”. A idéia surgiu no segundo semestre de 2006,
durante uma disciplina optativa do curso de relagées publicas. Nesta
matéria, estudou-se o principio da comunicagao integrada. Percebeu-se, por
meio de pesquisas para trabalhos na matéria, que as empresas que se
intitulam comunicag¢ao integrada, tém a tendéncia de priorizar uma
determinada categoria de comunicagao, a mercadolégica.As académicas do
3° ano de comunicagao sentiram que havia necessidade de constituir um
empresa que assessorasse organizagoes na area de comunicagdao de uma
forma global, e estratégica, observando a comunicagdo como uma s6 e que
a dificuldade residia no método de trabalho .

Uma das integrantes do projeto conhecia o trabalho do Nucleo de
Empreendedorismo da UFPR porque estagiou durante algum tempo na
incubadora da UTFPR. Divulgado o edital 2006 no Nemps, a equipe pos-se a
produzir um projeto para ser apresentado em banca. O projeto foi aprovado
para a apresentag¢do, e em dezembro de 2006, foi determinado como apto a
ser pré incubado.

Em Feverreiro de 2007, foi firmado contrato entre Nemps e as autoras
do projeto Ezat. Durante o desenvolvimento do projeto, a equipe visitou o
Nemps e conversou com alguns integrantes de projetos incubados. Com a
visita acabou sendo feita uma parceria com uma empresa de Design, que se
propds a elaborar uma logo pra a Ezat em troca de uma analise de conteudo
do site. As estudantes, Daianna e Thaysa, agora formandas se preparam
para a fase de incubagao do projeto, periodo decisivo para que o negocio se
concretize. Uma das sécias afirma: “Os jovens tém propostas inovadoras,
converso com amigos da faculdade e percebo que existem idéias legais, o
que falta é motivagao, algo que lhes oferega um norte, um caminho para
iniciar e desenvolver a idéia. E s6 querer. O Nemps nos ajudou muito para
que nossa idéia comegasse a ser pensada de uma forma sistematica. Acho
que os jovens deveriam conhecer a Incubadora ou Hotel Tecnolégico da sua

Universidade.” Centro Politécnico, Prédio da Administracdo, 4o. andar
Curitiba - PR (41) 3361-3658

www.ezat.com.br
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4.3.1.3 Envio de Mala Direta

Um das formas de iniciar relacbes comerciais,é divulgar a empresa para 0s
clientes potenciais. Para que os clientes em potenciais conhegcam a Ezat, é preciso
que ela seja vista e lembrada, e mais do que isso, deve ser reconhecida pelos

servicos que presta.

Objetivos

- Divulgar a Ezat para clientes potenciais.

- Posicionar a Ezat no mercado de forma que se torne referéncia em empresa
prestadora de servicos de comunicagdo para incubadoras de inovacdes
tecnologicas.

- Estimular o publico a conhecer mais da empresa através do site, ou entrando
em contato com as socias.

- “Vender” o servico como direcionado e especifico para empresas que estao

comecgando, ou seja, projetos de incubadoras de empresas.

Publicos

- Empresas Incubadas e Pré-Incubadas nas Incubadoras da regido de Curitiba

(curto prazo):

» |SAE/FGV - Centro de Inovagcao Empresarial — Incubadora de Projetos
Fundagéo Getulio Vargas.

= NEMPS/UFPR - Nucleo de Empreendedorismo e Projetos Multidisciplinares
da Universidade Federal do Parana.

= [IUT/UTFPR - Incubadora de Inovacoes da Universidade Tecnoldgica Federal
do Parana — 10 Empresas (7 pré-incubadas e 3 incubadas).

»= |EP - Instituto de Engenharia do Estado do Parana

= INTEC/TECPAR - Incubadora Tecnolégica de Curitbba — 10 Empresas

Incubadas.

- Incubadoras do interior do Estado (médio e longo prazo):

INTECPONTA Hotel Tecnolégico — Ponta Grossa
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= INTEG — UNICENTRO - Guarapuava

» Hotel Tecnoldgico UTFPR — Cornélio Procopio

= [NTUEL - Londrina

= |JIUT/UTFPR - Pato Branco

= EDUCERE - Hotel Tecnolégico UTFPR — Campo Mourao

= TECNOPARQUE - Toledo

* |TM - UTFPR — Medianeira

= |ESD/PTI - Foz do Iguacu

* FUNDETEC — Cascavel

* PRINE — Programa de Incubacdo de Empresas Pato Branco: Incubadora
Génesis, INTIC, Hotel Tecnolégico.

Justificativa

E vital para uma empresa que ela tenha clientes. Para isso, a abordagem da
mala direta € um ferramenta para fazer com que a Ezat figue conhecida no meio de
seu publico alvo. A mala direta é uma forma de atingir o publico de maneira pontual
e com uma abordagem padronizada, porém direta e especifica para determinado

publico.
Plano de Acéo

Envio de correspondéncias para todos os Hotéis Tecnoldgicos e Incubadoras
do Parana, associadas a Reparte. As correspondéncias irdo conter 30 flyers cada
uma. Importante ressaltar, que havera contato telefénico com cada instituicao
remetente antes de o material ser postado para que os enderegos sejam atualizados
e para assegurar que os flyers ndo serao extraviados. Sera orientado que o material
devera ficar exposto em lugar de circulacdo de pessoas, sobretudo onde o0s socios
de projetos incubados trabalhem.

Para auxiliar na divulgacdo dos servicos da empresa e na efetividade do
objetivo do flyer, durante os telefonemas para as incubadoras do Estado, havera a
formacdo de um mailing list formado por e-mail e contato dos projetos incubados.
Apoés postagem da correspondéncia, cerca de 20 dias ap0s esta agdo, sera enviado

um e-mail com banner eletrbnico da Ezat.
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Para as Incubadoras cujas sedes estdo em Curitiba, sera feita uma visita
pessoal, previamente agendada para que os flyers sejam entregues e para que o
mainlig list seja constituido.

Custo

Envelope Plastico Correio para postagens destinadas a 10 Incubadoras do
Interior do Estado: R$ 1,60 x 10 = R$ 16,00

Preco por postagem individual simples: R$ 8,40 x 10 = R$ 84,40

Total R$ 100,40.

4.3.1.4 Divulgacdo da Ezat em Meios Eletronicos Especializados

A Ezat estd inserida em um meio em que a cultura empreendedora é bastante
valorizada, isso porque é uma empresa proveniente de uma incubadora e sendo
assim mantém relagao direta com o Nemps e relacdes indiretas com outros 6rgaos
de apoio e fomento ao empreendedorismo que estimulam negécios entre as

empresas.

Publicos

- Empresas Incubadas no Nemps

- Alunos da UFPR

- Incubadoras do Estado

- Empresas interessadas em contratar servigos

- Bolsa de Negocios SEBRAE - Empreendedores interessados na

contratacéo de servicos.

Objetivos

Aproveitar o apoio das instituicbes ligadas ao empreendedorismo para
divulgar o trabalho da Ezat junto ao publico que acessa os meios eletrbnicos e esta
mais propenso a se interessar pelo trabalho da Ezat.

Gerar clima para geragéao de negécios.

Legitimar a Ezat como empresa proveniente de Incubadora.

Justificativa
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E praticamente regra geral que os projetos incubados divulguem seus
produtos e servicos em instituicoes de estimulo a cultura empreendedora porque
sabem na necessidade de fazer com que a empresa va se tornando conhecida no
meio em que estd inserida e entre colegas que passam por situacées parecidas.
Com a Ezat ndo é diferente, € quase uma obrigacdo tornar publico o trabalho da

empresa.
Plano de Acao

Banner eletrénico no site do Nemps
(http://www.nemps.ufpr.br/empresas.htm): Inserir banner eletrbnico de acordo
com a identidade visual da empresa e coloca-lo no diretério de projetos pré
incubados, juntamente com telefone, endereco para contato e link direcionavel para
o site da Ezat.

I EZAT

COMUNICAGAO INTEGRADA

Modelo de Banner para o Site do Nemps

Divulgar Briefing da empresa no site da Reparte, no cadastro de
Oportunidades (http://www.reparte.org.br/oportunidades/index.php) :O formato
do site da Reparte ndo requer nada visual, apenas um breve texto sobre 0s servigos
da empresa.

Cadastro na Bolsa de Negocios do Sebrae
(http://www.bolsa.sebrae.com.br/index.aspx?paginaAtual=CADASTRO):
Consiste na divulgagdo da empresa de acordo com o ramo de atuacéo. E uma rede
entre empresas que buscam produtos ou servicos, cujo objetivo é fazer empresas
conhecerem outras empresas e empresarios, e ajudar a construir um ambiente de

colaboragéo entre as empresas visando a sua maior competitividade no mercado.
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* As acgbes acima citadas ndo requerem custos porque as instituicoes

estimulam um ambiente de negécios.
4.3.1.5 Atender ao NEMPS como cliente para anexar ao Portfdlio

Para uma empresa se firmar no mercado é necessario que ela tenha um bom
portfolio de clientes e que ja tenha obtido resultados positivos com seu trabalho. Por
esse motivo a Ezat pretende atender ao Nemps voluntariamente, j& que serd o
primeiro trabalho prestado pela Ezat. O Nemps foi escolhido pela Ezat, pois é nessa
Incubadora que se encontra o projeto da Ezat como empresa, além do mais € um

trabalho que teréa a visibilidade de todo o restante do publico da Ezat.

Objetivos

- Atender o primeiro cliente.

- Adquirir experiéncias novas com o trabalho a ser realizado.
- Colocar em pratica as propostas de trabalho da Ezat.

- Divulgar a empresa

Publicos
Atender ao NEMPS e consequentemente divulgar o trabalho para todos os
publicos de interesse da Ezat, que sao:
= Clientes (Projetos Incubados e Pré-incubados nas incubadoras de Curitiba)
= Parceiros
* Imprensa

=  Fornecedores

Justificativa

O Nemps esta inserido no ramo de atividade o qual a Ezat pretende atingir,
ele esta diretamente ligado com as Incubadoras de Curitiba e com as organizacdes e
orgaos de fomento e apoio a cultura empreendora, sendo assim é estratégico para
Ezat fazer um trabalho de comunicacdo para o Nemps, que carece desse servico.
Conseguindo uma maior visibilidade para o Nemps pelos alunos da UFPR e
conseguentemente a marca Ezat aliado a esse sucesso, a empresa ja contara com a
credibilidade por parte das empresas Incubadas neste nucleo. Sabemos que a
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comunicacao informal € um meio poderoso de divulgacdo, e sera gerada pela
repercussao do trabalho da Ezat no Nemps. E em se tratando de incubadoras que
possuem relagdo entre si, € facil a noticia correr entre as coordenadoras e
envolvidos com os projetos.

Plano de Acao

Iniciar o trabalho de comunicacdo para o Nemps, fazendo um diagndstico
para verificar as necessidades e assim tracar um plano de acao, além de verificar
quais os canais que serdo utilizados para divulgar o Nucleo. Posteriormente a Ezat
utilizard o trabalho realizado para o Nemps como um modelo e também como um

cliente da empresa.

4.3.2 Acgdes de Médio Prazo

4.3.2.1 Apresentacdo da Ezat em Power Point

Elaborar um material de apresentacao € fundamental para a Empresa, visto
que ela pretende participar de eventos, rodada de negocios e reunidbes empresariais.
Além disso, € necessario ter um material bem completo de divulgacao da Empresa,
ja que os materiais graficos geralmente sao breves e resumidos.

Objetivos

- Possuir um material de divulgacdo da Empresa completo e bem explicativo
de seus servigos.

- Gerar credibilidade por parte do cliente.

- Mostrar a importancia dos servigos prestados pela Ezat para as empresas
clientes.

- Fazer transparecer seus valores e qualidade na apresentacgao.

Publicos

- Clientes

- Fornecedores

- Imprensa

- Parceiros
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Justificativa

A Empresa necessita de uma apresentacdo estratégica para levar a cada
reunido ou evento que vai participar, pois com ela que se pode explorar as
vantagens da comunicagao e dos servicos prestados pela Ezat, explicando tudo de
maneira completa. Com uma boa apresentacdo, bem embasada teoricamente é
possivel prospectar clientes, convencendo-os da seriedade da empresa e de seu
conhecimento do assunto. E na apresentacdo que se pode agregar a marca Ezat
Comunicagéo Integrada a qualidade de seus servigos.

Plano de Acao

Elaborar a apresentagdo com base no plano de negécios da Empresa e nos
pressupostos tedricos da comunicacéao integrada. A apresentacao deve ter um layout
coerente com a identidade visual da empresa. As informagdes contidas devem ser
claras e concisas. A realizacdo ficara por conta das soOcias da empresa e

elaboradoras do projeto.

4.3.3 Happy Hour com Clientes Potenciais

Apresentar o servico ao cliente € a forma ideal para gerar uma oportunidade
de negdcios.

Objetivos

- Apresentar os servigcos que a Ezat presta aos seus clientes potenciais.

- Mostrar a importancia da comunicacdo em qualquer empresa.

-Apresentar a forma de trabalho da Empresa e os pressupostos da
Comunicacéao Integrada e suas vantagens.

- Nesse primeiro contato, aproveitar o gancho para mostrar credibilidade do

servico, através de uma boa apresentacdo da Empresa.

Publicos

-Todas as empresas incubadas e pré-incubadas das Incubadoras de Curitiba:
= [SAE/FGV -
» NEMPS/UFPR -
= |EP -
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= INTEC/TECPAR — 10 empresas
= |IUT/UTFPR - 10 Empresas

Justificativa

Para se chegar ao cliente é preciso estreitar as relacbes, para isso €
necessario promover atividades e eventos que proporcionem um contato direto com
0 publico alvo. Em um evento as possibilidades de nego6cios sdo muito mais faceis,
pois é um contato face a face e mais caloroso, além do mais nessa forma de contato
as chances de venda do servico se tornam maiores devido ao poder de
argumentacao que se gera no momento da troca de idéias.

Plano de Acéo
Entrar em contato com as cinco incubadoras de Curitiba para marcar uma
reunido com seus coordenadores e fazer o convite para o Evento. Em seguida,
elaborar os convites e enviar um para cada empresa solicitando a confirmacao de
presenca. Durante o Evento, apresentar a empresa e seus servigos. Explanar sobre
a Comunicagéao Integrada e a Importancia da comunicagéo dentro de uma empresa.
Evento: Happy Hour/ Coquetel
Numero de Convidados: Em torno de 50 pessoas, visto que Curitiba possui 5
incubadoras, cada uma com uma média de 10 empresas incubadas e cada empresa
tem em média 3 sécios, mas nem todos comparecem, geralmente um representante.
- Local: Hotel Lizon — Sala de Reunides para 60 pessoas
- Data Prevista: Maio de 2008
- Horario: Inicio as 18:30.
- Custos
- Convites — Impressao de 50 convites R$ 26,00
- Envelopes — 50 envelopes (Unidade R$ 0,20) R$ 10,00
- Postagem — Cada selo para Curitiba custa R$ 0,60 Total aproximado de R$
27,00
- Happy Hour Hotel Lizon — R$ 7,00 por pessoa R$ 420,00
- O Hotel fornece o projetor multimidia e o som (uma caixa de som e um
microfone). O Notebook é levado pela Ezat.
Total R$ 483,00
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4.3.4 Acdes de Longo Prazo:

4.3.4.1 Revista de Incubadoras do Parana

Criar uma revista que congregue todas as empresas incubadas e pré-
incubadas no Estado do Parana, explicando o que cada empresa faz e a qual
Incubadora pertence. A revista pretende divulgar as empresas para estimular
negécios e ser fonte de informacdo no que diz respeito as suas iniciativas
tecnoldgicas, bem como divulgar os eventos na area de empreendedorismo e

gestao.

Objetivos

- Troca de servigos por parte das empresas incubadas.

- Divulgar a Ezat tanto como Empresa para outras empresas incubadas, que
s&0 0 seu publico alvo, como também divulga-la como realizadora do Guia.

- Prospectar novos clientes.

- Promover integracdo entre as empresas incubadas e pré-incubadas no

Parana.

Publicos
- Empresas Incubadas e Pré-Incubadas nas Incubadoras do Parana.
- Imprensa

- Parceiros

Justificativa

A maioria das Empresas Incubadas dependem de financiamentos e fomentos
para comprar servicos. Nessa modalidade de empresas € muito comum formar
parcerias, e fazer troca de servigos. Além disso, 0s servigos de empresas incubadas
geralmente sdo abaixo do valor de mercado, devido a incubacgao e a necessidade de
conquistar clientes. Por esse motivo gerar um canal de integracdo entre as
incubadoras pode gerar possibilidades de negécios entre os proprios incubados,
sendo mais barato e vantajoso para as empresas, que além de gastar menos,
podem conquistar novos clientes.
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Plano de Acao

Primeiramente apresentar o projeto a REPARTE (Rede Paranaense de
Incubadoras e Parques Tecnoldgicos) para pedir apoio e financiamento no que
tange a impressao e distribuicdo. O layout ficaria por conta da Ezat. Posteriormente,
serao contatadas todas as incubadoras do Parana para explicar o projeto e pedir
que cada empresa envie a Ezat o material que deseja divulgar. A revista deve ser
em formato A5, e cada empresa terd uma pagina para falar sobre seu negécio
trimestralmente. Recolhido todo esse material sera feito a padronizacdo das
descricbes das empresas ou dos materiais enviados para divulgar e organizadas
uma empresa em cada pagina. Havera uma sec¢ao entrevista, sempre com um sdcio
de um projeto, para que seja abordada a questao da inovacao tecnoldégica. Havera
outra secdo para a divulgacado de eventos das incubadoras e outras instituicées de
fomento ao empreendedorismo. O material pronto serd enviado para todas as
Incubadoras participantes do projeto, em uma quantia a ser determinada, de acordo
com a necessidade.

4.4. TABELA DE CUSTOS

Acoes Valores Totais

Elaboragdo e Impressdo de Materiais de

Identidade R$ 665,90
Visual

Mala Direta R$ 100,40
Coquetel Happy Hour com clientes Potenciais R$ 483,00

Total Geral R$ 1.249,30
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5. CONCLUSAO

Elaborar um planejamento de comunicagéo implica em rever e analisar toda a
estrutura de uma empresa, todo seu historico, trajetéria e politicas. Escrever o Plano
de Negdcios foi fundamental para que o Plano de Comunicacgao fosse concretizado.
Através de um paralelo entre os dois planos, foi possivel concluir que ambos estao
completamente ligados e devem ser congruentes, um da suporte ao outro. A visdo
geral que o plano de negécios fornece da empresa,mostra as possibilidades e
oportunidades existentes para serem trabalhadas no plano de comunicacéo.
Também se conclui a importancia que se tem um planejamento estratégico de
comunicagcdo para uma empresa que estd iniciando suas atividades, visto que o
plano organiza as atividades que devem ser feitas, no tempo que devem acontecer,
e consequentemente ele se faz necessario por que as agdes sao pontuais com base
nos objetivos almejados. O plano de comunicacéo sera fundamental para posicionar
a Ezat no mercado e coloca-la em operacao. Conclui-se que sem o planejamento,
acOes jogadas seriam feitas e ndo haveria uma sincronia e linearidade quanto as
estratégias, o que poderia tornar o trabalho falho. O plano evitara que isso aconteca

e em momentos de dificuldades servira como apoio para soluciona-las.
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7. APENDICE

Questionario de perguntas para Empresas prestadoras de Servicos de
Comunicagéao Integrada

Nome:
Site:

1. Fundacao da empresa:

) Ha um ano

) Ha 2 anos

c) Entre 2 anos e 4 anos
) Entre 5e 7 anos

) Entre 7 e 10 anos

f) Mais de 10 anos

2. Qual a formacao dos fundadores? (marcar mais de uma opcao se
necessario, se houver mais de um fundador com mesmo curso, marcar a

quantidade).

) Publicidade e Propaganda
) Relacbes Publicas
c) Marketing
) Jornalismo
) Design
f) Administracao
g) Comunicacao Empresarial

h) Outras. Quais?

3. Qual o numero de funcionarios?
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Apenas 0s socios

De 1 a 5 funcionarios

)
)

c) De 5 a 10 funcionarios
) De 10 a 20 funcionarios
) De 20 a 30 funcionarios

f) Mais de 50 funcionarios

4. Quais as principais forma¢des dos funcionarios e estagiarios?
(colocar o numero quando mais de um funcionario se enquadrar nas
opcoes)

i) Publicidade e Propaganda

j) Relacdes Publicas

k) Marketing

l) Jornalismo

m) Design

n) Administracao

0) Comunicacado Empresarial
)

p) Outras. Quais?

5. Com relacao a estrutura atual, o que foi incorporado de novo?

Qual o principal tipo de servigo prestado?

a
b

) Propaganda / Publicidade ( objetivo mercadol6gico, campanhas)
)
c) Assessoria de Imprensa
)

)

Marketing ( promog¢ao de vendas, merchandising)

d) Clipping
e) Comunicacgéao Institucional

f) Comunicagéao Interna



Q)
h)

a)

b)

95

Eventos

Todos em iguais propor¢des.

6. Ao prestar um servico:

O cliente sabe das suas necessidades e ja tem idéia do que ira exigir dos
servicos se comunicagao

Ha um consenso entre o que o cliente acha importante e entre 0 que a
empresa de comunicagao detecta.

A empresa de comunicacdao possui relativa liberdade para diagnosticar as

acOes necessarias na empresa cliente.

Os clientes procuram uma empresa de comunicagao integrada porque:

Nao possuem um departamento de comunicacado proprio e terceirizam a
maioria das atividades.

Possuem um departamento ou setor de comunicagcdo ineficiente ou
incompleto.

Possuem funcionarios e/ou departamento na area de comunicagdo mas

desejam incorporar novas idéias.

7. Conceito de Comunicacao Integrada:

Trabalhar com um mix de comunicagao foi uma idéia que surgiu na formacao
académica dos membros e a conseqlente influéncia de autores da area.

Ou foi uma idéia surgida a partir da necessidade da empresa em se adaptar
ao mercado na prestacdao de um servico completo.

A empresa atua sob esses preceitos apds algum tempo de funcionamento,

perceber que o processo é mais completo.



8. ANEXOS:

Organograma

Marketing &
Vendas
Daianna Prybicz
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Administrativo
e Financeiro
Thaysa Ferraz




Tabelas Fluxo de Caixa.
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PROJECOES FINANCEIRAS |

Fluxo de Caixa - Anual

Periodo Ano 2008 Ano 2009 Ano 2010
Saldo Inicial - 2.203,93 9.466,90
Entradas Operacionais 96.000,00 191.999,98 191.999,98
Receitas de Prestacdo de Serv.| 114.736,46 229.472,90 229.472,90
(-) Impostos (18.736,46) (37.472,92) (37.472,92)
Saidas Operacionais 83.262,33 178.903,67 185.808,00
Pré Labore 30.000,00 48.000,00 48.000,00
Saléarios 6.600,00 25.800,00 31.200,00
Encargos Sociais 14.409,00 28.617,00 30.588,00
Beneficios (VT e VR) 3.120,00 9.360,00 9.360,00
Aluguel/ utilidades 1.200,00 12.000,00 12.000,00
Marketing 1.750,00 1.400,00 1.400,00
Negociagbes / Viagens 1.500,00 4.300,00 4.300,00
Consultoria / Auditoria 2.400,00 4.560,00 4.560,00
Servicos Prestados (Terceiros) 16.800,00 34.560,00 34.560,00
Principal / Juros / Leasing 833,33 466,67 -
Impostos e taxas 1.800,00 3.840,00 3.840,00
Outros 2.850,00 6.000,00 6.000,00
Saldo Operacional - - -
Entradas Nao Operacionais 17.500,00 - -
Capital 5.000,00 - -
Empréstimos Bancérios 10.000,00 - -
Empréstimos de Sdcios 2.500,00 - -
Viagens recebidas pelo Nemps - - -
Outros - - -
Saidas Nao Operacionais 28.033,72 5.833,31 -
Distribuicao de Lucros - - -
Investimentos 21.367,07 - -
Amortizagdo de Empréstimo 4.166,65 5.833,31 -
Outros 2.500,00 - -
Saldo Nao Operacional - - -
Saldo Final 2.203,95 9.466,92 15.658,88




FONTES E USOS

ltens ANO 2008 ANO 2009 ANO 2010

FONTES 113.500,00 194.203,90 201.466,88
Saldo Inicial de Caixa e Bancos - 2.203,93 9.466,90
Capital Social 5.000,00 - -
Financiamentos 10.000,00 - -
Recursos Préprios 2.500,00 - -
Receitas de Prestacdo de Servigos 96.000,00 191.999,98 191.999,98
Outros (Viagens recebidas pelo Nemps) - - -
USsos 113.500,00 194.203,90 201.466,88
Pesquisa e Desenvolvimento - - -
Custos de Despesas Operacionais 81.512,33 177.503,67 184.408,00
Pré Labore 30.000,00 48.000,00 48.000,00
Saléarios 6.600,00 25.800,00 31.200,00
Encargos Sociais 14.409,00 28.617,00 30.588,00
Beneficios (VT e VR) 3.120,00 9.360,00 9.360,00
Aluguel/ utilidades 1.200,00 12.000,00 12.000,00
Negociagbes / Viagens 1.500,00 4.300,00 4.300,00
Consultoria / Auditoria 2.400,00 4.560,00 4.560,00
Servicos Prestados (Terceiros) 16.800,00 34.560,00 34.560,00
Principal / Juros / Leasing 833,33 466,67 -
Impostos e taxas 1.800,00 3.840,00 3.840,00
Outros 2.850,00 6.000,00 6.000,00
Marketing e Comercializacao 1.750,00 1.400,00 1.400,00
Publicagéo de Material Publicitario 1.750,00 1.400,00 1.400,00
Outros ( especificar ) - - -
Amortizacao de Empréstimo 6.666,65 5.833,31 -
Empréstimo Bancario 4.166,65 5.833,31 -
Devolu¢do Empréstimo de Socios 2.500,00 - -
Infra Estrutura 21.367,07 - -
Construgao / Locagao de Planta ou Unidade - - -
Aquisicao de Harware/ Software - - -
Méaquinas e Equipamentos 21.367,07 - -

Outros ( especificar) - - -
Treinamento - - -
Capital de Giro 2.203,95 9.466,92 15.658,88
Caixa e Bancos 2.203,95 9.466,92 15.658,88

Total




