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RESUMO

Este trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) resultou em um estudo e planejamento de
comunicacdo para a Luloo Espagos Modulares, uma empresa fabricante de estruturas off site,
trailers corporativos, servigos de humanizagdo de ambientes e beneficiamento de chapas. Na
fundamentacdo tedrica os conceitos de marketing, relagdes pubicas e jornalismo com o foco
empresarial sdo desenvolvidos. Na segunda parte do trabalho vé&-se um diagnéstico por meio de
entrevistas com o corpo de gestdo, colaboradores, cliente e parceiro, esfor¢o este que trouxe
informag&o qualitativa necesséria a constru¢do de um plano de comunicagdo para 0s proximos
dois anos, contendo mix de ferramentas ideais e cronograma de agdes. Por fim, sdo dispostas
as formas de controle e medi¢do de resultados para avaliacdo da eficacia dos trabalhos

realizados e ajustes de curto prazo buscando melhoria constante.

Palavras-chave: plano de comunicagdo; gestdo de marketing; midias sociais; comunicagéo

corporativa; jornalismo empresarial.



ABSTRACT

This Course Completion Work emerged in a study and communication planning for Luloo
Espagos Modulares, a company that manufactures off site structures, corporate trailers,
humanization services of environments and improvement of plates. In the theorical foundation,
the concepts of marketing, public relations and journalism with a business focus are considered.
In the second part f the work, a diagnosis is made through interviews with the management
body, employees, customers and partners, an effort that brought qualitative information
necessary for the construction of a communication plan for the next two years, containing a mix
of actions. Finally, are displayed as forms of control and measurement of results to assess the
effectiveness of the work carried out and short-term adjustments seeking constant

improvement.

Keywords: communication plan; marketing management; social media; corporate

communication; business journalism.
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INTRODUCAO

O plano de comunicacdo é um instrumento de gestdo estratégica fundamental para todo
tipo de empresa, é composto por objetivos, acdes, formas de controle e medicéo da eficacia,
uma espécie de roteiro a ser seguido almejando principalmente o sucesso da marca. Como
forma de aproveitamento das experiéncias adquiridas ao longo do curso de Jornalismo,
aplicacdo de conceitos e prética em comunicagdo, a empresa Luloo Modular foi escolhida para
aprofundamento do tema. Fabricante de estruturas off site, trailers corporativos, servicos de
humanizacéo de ambientes e beneficiamento de chapas, h& dois anos no segmento inovador de
construgcdo modular, a empresa agora busca alavancagem de vendas e retorno sobre o capital
investido.

Para 0 embasamento tedrico foram visitados autores que conceituam comunicacdo
corporativa, marketing, midias e negdcios. As entrevistas com os stakeholders, na fase do
diagnostico, agregaram informacdes de misséo, visdo, valores, objetivos macros e publico-alvo,
um conhecimento particular importantissimo para o trabalho. Ao reunir teoria e aplicagéo foi
obtido o alinhamento de estratégicas desejado e a entdo solidez do plano.

O que principalmente motiva o desenvolvimento do plano € a credibilidade da alta
gestdo as estratégicas ligadas a comunicagdo, além de estrutura de produgdo disponivel, caixa
financeiro saudavel e o mercado aderente, fatores suficientes paras investir no jornalismo
empresarial, publicidade e relagdes publicas, delineando acBes para atingir alvos e obter

resultados em reputacéo de mercado.



1 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

A comunicacdo é um aliado de relevancia das empresas para o alcance de metas e
objetivos. Um plano de comunicagdo integrado, como parte do planejamento estratégico, gera
melhor coesdo entre setores e sinergia com o ambiente externo. A partir de um estudo detalhado
de segmentacdo de mercado, cliente no foco, abrangéncia de atendimento e diretrizes de
alcance, nasce o plano de comunicacdo de uma empresa. Nao se fala num modelo Unico e
pronto, mas sim de um instrumento baseado em metodologias, conceitos da comunicacéo
integrada, areas do marketing, vendas, relaces publicas, jornalismo empresarial e pesquisas
internas.

A apresentacdo do plano deve oferecer uma visdo precisa e clara da analise realizada,
dos dados coletados, dos objetivos de mercado a serem atingidos, 0s objetivos
determinados pela comunicacdo e o embasamento tedrico e pratico que justifica a
estratégia e orientacdo propostas no planejamento (VASCONCELOS, 2013, p. 129).

Figura 1 - Etapas de formulagao do planejamento de comunicagao

1.Pesquisa e construgao 2. Planejamento estratégico 3. Gestdo estratégica

de diagndstico estratégico Lemmmerd da comunicagao da comunicagéo
da organizagao organizacional organizacional

Fonte: CAMARA, 2020.

Figura 2 - Fases do planejamento estratégico da comunicagao
organizacional

Defini¢do da missao, visdo Estabelecimento de Determinagao de objetivos
e valores da comunicagao filosofias e politicas e metas

Esbogo das estratégias

gerais (pensando nas

mensagens, veiculos e
publico-alvo)

Relacionamento dos
projetos e programas
especificos

Montagem do
orcamento geral

Fonte: CAMARA, 2020.



10

Figura 3 - Fases da implementagao do plano de comunicagao

Divulgagao
do plano

Controle Avaliagao

Implementagao \ouuued .0 agdes de resultados

Para que o plblico Ou seja, tornar o Para que seja A partir dos critérios
interno tome plano real, pratico averiguado como preestabelecidos e
conhecimento do as mudangas e as outros observados
plano estratégico, praticas estao no decorrer do

que envolve todas sendo feitas processo, com

as camadas da pontos positivos e
empresa nessa negativos,

mudanca considerando a

relagao simétrica e
harmonica entre a
organizagéo e os
publicos envolvidos

Fonte: CAMARA, 2020.

Segundo Vasconcelos (2013) um bom plano deve conter o0s seguintes topicos:

1- Introducéo, explicando o tema central, objetivos e metodologias; 2. Situagdo atual
com tendéncias de mercado; caracteristicas dos produtos, pontos positivos; pontos
negativos, diferenciais e precos; do produto no mercado relacionando habitos de
consumo e concorréncia. 3 — Metas da empresa, respondendo a pergunta sobre o que
a empresa deve fazer para atingir metas no mercado; 4 — Estratégia — Planejamento,
considerando publico-alvo, canais de comunicagdo, agBes permanentes e periodicas;
5- Orientacdo para a mensagem, dividindo qual é o apelo (institucional, produto, etc.)
e midia ideal por canal de comunicacdo (banner, presenga em eventos, videos,
imagens, etc.); 6 — Orcamento com o resumo dos custos; 7 — Concluséo, no qual uma
frase de efeito defendera a proposta. 8 — Recomendages Finais, alertando para o que
mais é importante no plano. (VASCONCELOS, 2013, p. 129, 130)

O mix de comunicacdo em empresas tende a ser composto pelos pilares de relacfes
publicas nos temas da comunicacdo institucional, marketing social e cultural, jornalismo
empresarial e assessoria de imprensa, editoragdo multimidia e publicidade institucional; e
também pela comunicagdo interna administrativa em processos de comunicacdo, fluxos
informativos, redes formais, informais e midias internas. (PASQUALE, NETO e GOMES,
2012, p. 7). Abaixo serdo tratados os dois pilares.

1.1 Relagdes publicas e marketing digital
As acbes de comunicacdo institucional visam divulgar objetivos, rotinas, politicas

internas, formatos de trabalho, materiais, sistemas e tecnologia a fim de agregar solidez a

imagem da marca perante o mercado, transmitindo de forma integrada como é feita a
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organizagdo. Os autores, no trecho abaixo, deixam evidente que o objetivo das relagdes publicas
é:
(...) combater o desconhecimento a respeito da empresa e promover a integragdo entre
publicos a ela ligados, a0 mesmo tempo em que pretende projetar a empresa para,
internamente, assegurar uma boa produtividade e, externamente, conseguir aumentar

as vendas e, a partir desse movimento, também os lucros. (PASQUALE, NETO e
GOMES, 2012, p. 7)

O quadro abaixo relaciona uma selecdo de topicos padrées comunicaveis, chamados de

inputs, a temas comunicéveis aos publicos ideais.

Quadro 1 - Orientacéo & comunicacéo institucional

Inputs Temas Meios
Recursos - Empresa boa pagadora; Publicagbes voltadas aos
Financeiros - Saude de caixa; fornecedores, investidores e
- Filosofia de negociacéo “ganha-ganha”. meio empresarial.
Recursos - Sucesso de politicas de cargos e salarios; | Eventos de RH, certificacGes
Humanos - Colaboradores capacitados; oficiais,  sindicatos  de
- Pessoas motivadas. empregados.
Recursos - Equipamentos modernos; Meio técnico, faculdades
Materiais -Parcerias com fornecedores | técnicas, associagbes de
ambientalmente corretos. industrias, publicagdes sobre
gestdo e matérias digitais.
Tecnologia - Investimento em tecnologia; Eventos técnicos e
- Utilizacéo de sistemas inovadores. instituicbes de  fomento
(nacionais e internacionais).
Incentivo a | - Investimento em projeto educacional; Eventos de sustentabilidade,
sociedade e | - Manutengdo de espacos culturais; divulgacdo de vagas de
cultura. - Contratacdo pessoas com deficiéncia; trabalho; apoio ao
- Oferecimento de bolsas de estudo. desenvolvimento social.
Mercado - Qualidade notavel em produtos e servicos; | Propagandas e divulgacéo
- Garantia superior a concorréncia; em sites para consumidores e
- Precos acessiveis midia geral;
- Descontos para compra e grandes
quantidade.

Fonte: PASQUALE, NETO e GOMES, 2012, p. 36, 37, 38.

Como forma de se relacionar com os publicos, chamemos a atengdo para 0s meios
digitais como websites, blogs, redes sociais, aplicativos etc. Os autores convergem na opinido
de que quem navega pelo ambiente virtual tem basicamente desejo de obter informagéo,
diversdo e relacionamento. Essas vontades podem ser utilizadas como fonte de projecéo pelas
empresas. Os estudos das ferramentas do Marketing Digital sdo também objeto deste trabalho

pelo destaque mediante os resultados obtidos.
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Torres (2009) afirma que a Internet é grande e dispersa, portanto, investimentos
isolados e sem coordenacdo invariavelmente significam desperdicio de recurso. Antes de
utiliza-la como ferramenta, cabe entender e conhecer todo o contexto do marketing digital e, s6
entdo, planejar acBes, assim coordenadas e eficientes, ligadas umas as outra, objetivando-se
projecao.

As ferramentas de busca nos meios digitais séo a primeira opcdo para grande parte dos
internautas que buscam direcionamento de navegacdo. Importante ter o gestor do plano de
comunicagdo uma lista de palavras relacionas ao negdcio e ao comportamento do cliente,
compondo contetidos previstos na divulgacdo para alcancar melhoria de posigdo organica no
ranking de buscas, afinal, quem aparece no topo tem mais oportunidade de ser acessado. Como
dica, uma ferramenta de produgéo textual que otimiza palavras-chave, direcionamento para a
ferramenta de busca, é o WordPress.

Como um boca-a-boca da era digital, 0 Google, a mais famosa ferramenta de buscas da
atualidade, classifica as melhores empresas no topo de indicages, e estas sdo respeitadas, tidas
como confiaveis, e recebem mais abordagens de venda. A esse respeito, Torres (2009, p. 36)
afirma: “Vocé deve sempre ter em mente que o boca-a-boca é uma das maiores forcas da

Internet, e deve ser considerado em todas as ag¢Ges.”

Google Ads — uma estratégia de marketing digital ndo seria seguramente igual se ndo
tivesse na sua equacao a mae de todas as plataformas de publicidade digital. O Google
Ads é, também ele, uma oportunidade Unica de abrir novos mercados e fazer chegar a
sua mensagem ao publico certo, no momento certo.” (FAUSTINO, 2019, p. 21).

Para saber quais as palavras-chave mais interessantes a serem utilizadas € indicada uma

ferramenta de analise de palavras-chaves como a KWFinder (http://bit.ly/appkwfinder).

Seja qual for seu negdcio, provavelmente ha milhGes de pessoas buscando, todos os
dias, conteudo relacionado a ele nas ferramentas de busca. Acontece que ha também
milhdes de resultados para cada busca, e a esmagadora maioria dos consumidores
clica nos conteldos que aparecem na primeira pagina do resultado da busca.”
(TORRES, 2009, p. 92).

Os sites, como enderecos eletronicos essenciais para a presenca online da empresa,
trazem informagdes de portfélio, contetdo institucional, projetos, contelidos etc. Com o uso
Google Analytics, ferramenta que analisa dados do Google sobre publico-alvo, trafego e
tendéncias, os contetdos de sites e blogs podem ser mais bem direcionados. Para ter um site é
necessaria a contratacdo do servigo de hospedagem e indica-se que o dominio tenha um nome

forte e facil de memorizar e, para uma boa performance do canal, o internauta precisa se sentir
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confortavel na navegacdo, dai a importancia de uma boa estrutura de informacéo, botdes de

navegacao, recursos midiaticos e programacéo de contetdo.

Obrigar o usuario a adivinhar ou ficar testando onde clicar para obter uma informacéo,
em geral, leva a maioria dos usudrios a desistir da navegagdo, criar quatro experiéncias
visuais completamente diferentes impede que a navegagdo seja intuitiva. Por fim,
fazer com que o usuario clique trés vezes para obter um simples contato com sua
empresa e triplicar as chances de ele ndo fazer isso. (TORRES, 2009, p. 37).

Outra ferramenta de destaque no Marketing Digital sdo os Blogs, pelos quais as
empresas prestam um servico Util e relevante em comunicagdo através da postagem de bons
conteuidos, alcancando até mesmo um sentimento de lealdade do pablico pela marca, haja vista
como os conteidos trazem confianga técnica. A fim de criar boas mensagens, o esquema de
perguntas e respostas pode ajudar no planejamento: para quem é o contetido? Do que se trata?
Como sera dito? Como se comporta o publico que quer atingir? Quais informacdes sdo
relevantes? Como produzir contetdo de interesse do publico-alvo? Qual linguagem a trabalhar?
O WordPress é novamente uma plataforma indicada para elaboracéo deste tipo de contetido.

Faustino afirma: “(...) o conteudo ainda é rei e continua a ser o elemento mais importante
da estratégia. Independentemente do formato do contetdo, é primordial que este esteja no
epicentro de toda a estratégia de comunicagéao digital” (FAUSTINO, 2019, p. 20).

A criatividade em titulos, o uso de parégrafos para dar conforto a leitura, os subtitulos
para sintetizar os temas em contetdos mais longos, o uso de figuras e videos e a dedicagdo na
interacdo com o publico respondendo comentarios sdo dicas para um Blog de sucesso. O
marketing de conteido deve ter o foco no publico-alvo, é primordial pensar nos clientes leitores
antes de planejar. Um tipo de conteildo que gera links € o infogréfico, de contetido dindmico e
visualmente chamativo, por isso tende a ser compartilhado com maior frequéncia.

Sobre isso, Faustino (2019) destaca que “Uma empresa que tem um blog recebe 55%
mais visitantes, 97% mais links organicos, e indexa 434% mais paginas no Google. Cerca de
69% das empresas atribuem a geracdo de leads ao sucesso dos seus blogs. Cerca de 57% das
empresas adquiriram um cliente através do seu blog.” (FAUSTINO, 2019, p. 20)

Como forma de agregar exponencialmente nas estratégias e relacdes de venda no
ambiente digital, a loja virtual é um recurso que veio para ficar. Vé-se que hoje num momento
pbés-pandemia € movimentadissimo o consumo pela internet, pois os consumidores se
acostumaram com a comodidade de escolher, comprar e obter produtos sem sair do lugar. Antes
de escolher o formato ideal e pagar pela plataforma da ferramenta, respostas a algumas
perguntas direcionam e ajudam a relacionar necessidades do negécio x objetivos: como

implantar uma loja virtual para este tipo de negécio? O que pode comegar a ser vendido? Qual
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a estratégia de expansdo? Como serd a distribui¢do? Como o cliente acompanhara o progresso

da compra e entrega? A respeito deste assunto o autor afirma que:

O comercio eletrdnico deve ser entendido como um novo paradigma a ser quebrado
na maioria das empresas. E comum ver empresas que poderiam estar se beneficiando
consideravelmente do e-commerce ndo investirem na area por acharem que seus
produtos ou negocios ndo podem ser vendidos on-line. Elas sé mudam esse
pensamento quando surge um forte concorrente on-line mostrando que sim, era
possivel. (TORRES, 2009, p. 53.)

O e-mail marketing é outra ferramenta tradicional na comunicacéo virtual, mas ainda
bem vantajosa e ndo gera custo relevante. Com uma lista de e-mail estruturada é possivel gerar
bons resultados enviando conteudos programados como informativos ao cliente, promogdes,
atualizacdo de manual técnico, divulgacdo de campanhas sociais, entre outros. A segmentacao
é ponto importante na estratégia de uso do e-mail marketing, sem uma segmentacéo qualificada
da base de dados por interesses, a abordagem é invalidada e acaba perturbando a caixa de e-
mail do destinatério.

O planejamento de contetdo é premissa de sucesso também para e-mail marketing
segundo o autor: “Se analisarmos as trés acdes, isto €, informativos, promogdes e lancamento,
perceberemos um elemento em comum: a relevancia do conteido.” (TORRES, 2009, p. 183).

Para apoiar a criacdo de bons conteidos em e-mail marketing, abaixo um quadro de

orientacOes que relaciona boas premissas de formulacdo a descricdo detalhada de cada uma.

Quadro 2 - Orientagdes de e-mail marketing

Premissa Descrigéo

Bom design | A imagem dita a qualidade de todo o trabalho e a empresa vende mais.

Mais texto | Mensagens com muitas imagens sdo, tendencialmente, entendidas pelos

filtros como spam. Mensagens de texto também s&o mais leves.

Bom titulo | Entender quais os titulos que geram mais interesse junto a audiéncia.

Qualificacdo | Primordial construir uma lista de e-mail de publico-alvo qualificado, comprar

listas de e-mail para enviar newsletters chama-se spam.

Medicéo Se ndo medir a eficacia das mensagens nunca sabera o que funciona melhor
para um publico e isso significa perder vendas a longo prazo.

Fonte: FAUSTINO, 2019, p. 249, 250, 251.

1.2 Redes sociais
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No marketing digital as redes sociais ocupam lugar de destaque, sdo ambientes virtuais
em que pessoas e empresas mantém relacionamento por envio de mensagens, expressao de
apoio ou reprovacdo, compartilhamento de conteudo etc. A cada rede social cabe um propdsito,
um padrdo de pablico e um tipo de contetdo especifico e, almejando o bom posicionamento do
perfil empresarial, ndo € interessante que sejam publicados contetidos idénticos em todas as
redes sociais.

Existem vantagens na presenca de negécios como perfis empresariais nas redes sociais
como forma de aproximar o publico, promover interacdo em tempo real com produtos e
servigos, obter comunicacéo rapida e eficaz, fazer networking, divulgar eventos e etc. O autor
Faustino (2019) fala de um ponto importante na estratégia para alavancagem de vendas através
dessas ferramentas: “(...) “vender sem vender”, que é basicamente a estratégia-mae do
marketing de contetdo. Através de um conteudo altamente relevante, além de ajudar o seu
publico, ainda conseguira melhorar a sua autoridade e atrair potenciais clientes.” (FAUSTINO,
2019, p. 47).

O Instagram, como exemplo especifico, é um destaque e merece foco das estratégias no
plano de comunicagéo. O especialista Kitamura (s/a) informa que: “(...) o Instagram tem mais
de 1 bilh&o de usuéarios ativos - 0 que é um ndmero insano quando se considera que existem
7,53 bilhdes de pessoas na Terra. 1sso representa 60% de todos os adultos que usam a internet,
além de 25 milhdes de empresas.” (KITAMURA, s/a, s/p).

Buscando apoiar o uso adequado da ferramenta no ambiente empresarial, o quadro

abaixo relaciona recursos da ferramenta a orientagdo de uso e aplicacdo ideal.

Quadro 3 - Orientages para o Instagram

Recursos Orientagao Aplicacéo
Posts A frequéncia depende da natureza do | Maximo trés vezes no dia;
negocio. Média ideal uma vez ao dig;
Minimo duas vezes na semana.
Estilo da rede Consisténcia no estilo das imagens, | Selecdo de filtro favorito,
n&o variar muito nas propostas. definicdo de um estilo Unico de
postagens.
Contetdo Trazer dicas e boas historias. Aprimorar ~ legendas  sem

exagerar no tamanho.
Compartilhamento | Pedir usuérios para compartilhar | Relacionar com os seguires em
conteudo. marcacdo e compartilhamentos.

Mencdes Mencionar empresas e usuérios em | Utilize o @nome do usuério
descrigdes. e/ou marque.




16

Trending Topics

Definir topicos atuais do seguimento
de mercado.

https://trends.google.com/trends

Hashtags

Definir hashtags mais usadas no
segmento de mercado e aproveitar
tendéncias.

E uma boa estratégia para
formacéo dos algoritmos.

Geotag

Ao postar adicionar o local como
geolocalizagéo.

As publicagbes geolocalizadas
sdo exibidas na busca pelos
usuérios a locais especificos e
isso criard um fluxo de pessoas
para o perfil

Videos

A estilho da rede social permite
filmar sem muitas cerimonias e alta
qualidade.

Os videos tendem a receber 38%
a mais de envolvimento do que
as imagens.

Melhor Horério

Entre 10h e 13h.

Por motivo de horario de
almoco.

Relacionamento

Curtir,
compartilhar.

comentar, sequir,

E uma conta social, isso
significa que é uma forma de
comunicagéo.

lluminagéo

Garantir que seu assunto esteja bem
iluminado

Tirar fotos aonde a luz esta
vindo de um angulo lateral

Motivacionais

As pessoas adoram conteudo

motivador no Instagram

https://elements.envato.com
vocé pode baixar fotos, videos e
muasicas

Lives

Para um envolvimento diferente do
espectador, traz a personalidade ao
perfil e o publico se sente como se
recebesse uma visao Unica.

Compartilhe momentos
emocionantes, responda
perguntas e respostas para criar
confianca

Fonte: KITAMURA, s/a, s/p.

O LinkedIn é também uma rede social de relevancia onde estdo profissionais,

colaboradores, clientes e parceiros que se relacionam. Segundo Faustino (2019), “LinkedIn (...)

a maior rede social profissional do mundo é um verdadeiro diamante bruto, com oportunidades

incriveis de estabelecer contatos e criar influéncia em novos mercados.” (FAUSTINO, 2019, p.

20).

Para bons resultados da marca na rede, é importante assumir uma postura de interacdo

e escuta, principalmente com o cliente e colaboradores, oferecendo atividades, recursos e

contetidos exclusivos no perfil da empresa. Titulos representativos, imagens atrativas, boas

descrigbes em postagens e incluséo de palavras-chave séo importantes. S&o orientagdes para

aumentar visibilidade trazidas pela propria plataforma em e-mail marketing: publique

regularmente; gere impressdes organicas das publicacdes; procure engajar publico com

diversos tipos de midia; para publicar atualizagdes utilize seu feed de administrador e hashtags

relevantes; para aumentar seu publico, convide conexdes para seguir o perfil da empresa.
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Os videos sdo pecas-chave do marketing digital viral e ganharam escala com outro canal
social, 0 YouTube, que serve como meio de publicagéo e programagdo audiovisual. Hoje, com
as cameras de alta resolugdo mais acessiveis, um video de qualidade pode ser publicado por um
custo baixo e gerar grande repercussdo nas redes através deste canal. “Além de ser uma midia
social de conteido em video, 0 YouTube tem uma série de recursos que permite que 0S
internautas troquem experiencias e mensagens, criem grupos e realizem muitas outras atividades
de redes sociais.” (TORRES, 2009, p. 134).

Até este ponto foi tratado o processo para construgdo do plano, a comunicagdo no
mercado e a modernidade das ferramentas digitais. A seguir, serd pincelada a comunicacdo

interna administrativa e também o endomarketing, por serem pilar importante e complementar.

1.3 Endomarketing e comunicagdo administrativa interna.

Pelo desejo de se manter vivas no mercado € importantissimo que as empresas voltem
a atencdo ao contexto interno. A gestdo empresarial moderna est4 ancorada no conhecimento e
no compartilhamento de informag&o. Formular um processo de comunicagdo corporativa
tracionado por objetivos claros e desenvolver gestores com visdo ampla em atividades
interpessoais traz performance para equipes, inovagao, e talentos que ndo se destacam somente

pelas técnicas, mas também pela capacidade em comunicacgdo e automotivagéo.

No gerenciamento das organizagdes em rede € necessario criar ambiente propicio a
resolver conflitos de uma maneira aberta e construtiva, aceitar o fato de que nem todos
os assuntos podem ser resolvidos pela negociagdo; criar procedimentos objetivos para
inibir o aumento desproporcional de conflitos e o envolvimento da alta cdpula.
(PASQUALE, NETO, GOMES, 2012, p. 10.)

As boas préticas internas objetivam integrar e motivar colaboradores, considerando
também as familias, por influenciarem no processo decisoério; e melhorar a imagem da marca
perante esses publicos, pois é primordial que as pessoas que fazem parte da organizagéo estejam

cientes do que nela ocorre e sintam-se participantes.

Fazem parte das informagdes a serem transmitidas ao publico interno tudo o que diz
respeito a produtos, servigos, modificacdes nas linhas de produtos, novos
langcamentos, beneficios diferenciais e outros, ou seja, tudo que o for comunicado ao
mercado deve ser do conhecimento dos funcionarios. (...) Deve ser comunicado sobre
campanhas publicitarias da empresa, sobre caracteristicas dos clientes e de seus
respectivos comportamentos de consumo, sobre agdes institucionais, sejam essas
sociais, culturais ou esportivas.” (PASQUALE, NETO, GOMES, 2012, p. 21.).
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O Endomarketing € um processo que Vvisa a capacitacéo e a valorizacéo de funcionérios,
trabalhos entregues, performance, e se estrutura no estimulo de toda organizag&o a focar no que
é valor, sdo permanentes atividades de motivacdo do colaborador, conferindo dignidade,
responsabilidade e liberdade de trabalho. Exemplos de desdobramentos saudaveis séo a troca
de feedbacks, capacitacdo, eventos comemorativos, onboarding e offboarding humanizados,
beneficios flexiveis, inciativas de salde e bem-estar e entendimento das necessidades dos

colaboradores.

O endomarketing deve ser visto como parte integrante da estratégia global da empresa;
requer, para ser bem-sucedido, conhecimento, informagao, compromisso e apoio da
alta cdpula; deve ter sempre presente no horizonte a avaliagdo dos pontos fortes e dos
pontos fracos da estrutura organizacional. (PASQUALE, NETO, GOMES, 2012, p.
28.)

A seguir, alguns pontos-chave que contribuem positivamente:

e Publicacdo Interna: as formas mais populares sdo boletins informativos, de
periodicidade varidvel. Como um bom comeco, ideal que seja quinzenal ou mensal.

e Memorando: utilizado entre os setores com a finalidade de informar ou instruir sobre
determinado assunto. Uma espécie de formulério, com timbre, data, campo para assunto
e remetente.

e Rédio interna: para transmitir informacdes gerais de forma pratica. Uma dica é instalar
no refeitorio.

e Murais: para uma boa comunicagdo visual, a serem posicionados em locais estratégicos
de passagem. Indica-se que tenha um responsavel pela organizagéo.

e Eventos: como congressos, encontros de venda, eventos culturais, esportivos, sociais
como viagens, café da manha com lideranca, festas etc.

o Palestras: para gerar desenvolvimento dos profissionais. Ideal que se tenha um

cronograma de palestras versus temas.

Finalizando conceitos béasicos e préaticas de endomarketing, a seguir serdo tratadas
formas de acompanhamento dos resultados das acBes tanto em relacbes publicas, marketing
digital, redes sociais e comunicacdo interna. Um importantissimo pilar do plano de

comunicacao.

1.4 Monitoramento e medigdo
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7

Para desenvolver uma boa estratégia de comunicacdo empresarial é importante
considerar os elementos que permitem monitorar, medir os resultados das acOes e realimentar
todo o processo, dando oportunidade para tomadas de decisdo e ajustes durante a execucdo do
plano. Muitas empresas deixam essa parte da estratégia de lado, porém o (nico meio de saber
qual o retorno sobre o investimento em comunicacao é a pratica do monitoramento e medic&o,
dai a necessidade de uma estratégia bem definida. Os autores posicionam o monitoramento no
centro do plano de comunicagéo.

Os indicadores precisam ser encarados ndo somente como nimeros, mas dados que ddo
base para relacionar cenéarios, projetar futuro, apontar erros e estabelecer metas. Para obter
indicadores, nesse caso, € olhar para a estrutura e os procedimentos da empresa. O
endomarketing tem o objetivo de informar o colaborador, medir a motivacdo, o nivel de
conhecimento técnico, a satisfacdo e promover o equilibrio de remuneracdo com o mercado,
nascem as praticas de gestdo do conhecimento que vem para fomentar a cultura de obtencéo de
valor & organizacgdo, preza por treinar e desenvolver pessoas. E cabe medir as acBes para
acompanhar o sucesso do projeto.

Em relacdo ao ambiente virtual, o simples acesso do usuério a um canal permite entender
cada elemento relacionado ao processo de navegagdo como se¢des visitadas, paginas abertas,
quantidade de cliques e tempo de permanéncia no canal. Com essas informagdes, é possivel
obter um panorama, tirar conclusdes e definir agdes estratégicas a fim de continuar atraindo
visitas. H4 uma grande vantagem nos meios virtuais em que praticamente tudo pode ser medido.

A esse respeito afirma Faustino:

Analise o impacto dos seus conteldos ao nivel das pessoas alcangadas, mas ndo
apenas isso. Alcance ndo significa, necessariamente, vendas! Analise o nimero de
impressOes das suas publicagdes; Analise 0 nimero de interacdes realizadas com essas
publicacdes (“likes”, comentarios, partilhas, etc.); Analise a taxa de cliques em cada
uma das suas publicacdes e a correspondéncia no Analytics do seu blog, por exemplo;
Analise o nimero de pessoas que realizou alguma a¢do no seu site ou blog depois de
visualizar um contetdo nas redes sociais; Analise 0 nimero de leads captados através
dessa acdo de marketing de contedido; Os comentarios ao seu contetido sdo também
uma das métricas mais importantes, porque Ihe ddo uma visdo mais objetiva de como
ele ajudou a pessoa ou ndo. Monitore esse tipo de métrica para entender mais
facilmente o impacto real dos seus contetidos; O nimero de partilhas de um contetido
determina o quanto ele é popular. O Google ja utiliza as redes sociais como um fator
de ranqueamento, ou seja, contetidos com maior interacdo social tendem a ser mais
importantes para este motor de busca do que conteldos que geram pouco interesse;
Se realizar uma campanha publicitaria para um determinado conteldo, tente
compreender até que ponto isso foi positivo para o seu negécio ou para a divulgagdo
desse contetdo; Medir as conversdes geradas via redes sociais em novos leads é
fundamental para entender se o conteddo esta realmente funcionando e gerando um
interesse grande no seu negécio ou produto. (FAUSTINO, 2019, p. 48).
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O Google Analytics é uma das ferramentas que apoiam o0 monitoramento para sites. A
integracdo dos dados de acesso do site ou blog com o console de pesquisa do Google permite
acompanhar estatisticas de desempenho como quantidade de exibicdes a uma resposta de busca,

posicionamento médio. Como orientacdo, cabe a fala do autor:

(...) o monitoramento e a medicio das aces de marketing digital permitem obter
diversas informagdes muito mais Uteis do que somente o ndmero de visitas. (...) 0
monitoramento envolve o entendimento dos perfis dos visitantes, seu comportamento
durante o acesso e a forma como navegam nas paginas. (TORRES, 2009, p. 27)

No proximo topico percorreremos pelo diagndstico, a fase d entrevistas com corpo
diretivo, equipe interna de colaboradores, clientes e parceiros, parte essencial do processo de
desenvolvimento do plano e obtengéo de informacdes qualitativas necessarias.

A figura abaixo encerra este capitulo, apresentando o conceito de comunicacdo
integrada.

Figura 4 — Conceito de comunicagéo integrada

Relacdo piblica Comunicacao interna
comunicacao institucional comunicacao administrativa
Marketing social. Processo comunicativo.
Marketing cultural. Fluxos informativos.
Jornalismo empresarial. Redes formais e informais.
Assessoria de imprensa. Barreiras.
Imagem corporativa. Midias internas.

Editoragdo multimidia.
Publicidade institucional.

Mixda comunicagdo
nas organizages

Marketing
comunicacao mercadolégica

Publicidade.
Promocao de vendas.
Feiras e exposicdes.
Marketing direto.
Imagem corporativa.
Merchandising.
Venda pessoal.

Fonte: PASQUALE, NETO, GOMES, 2012.
2 DIAGNOSTICO
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O objetivo desta segunda fase do trabalho foi obter informagdes precisas do negécio
para compor o plano de comunicacdo. Foram feitas analises de varidveis externas e internas
associadas a comunicacao e entrevistas com stakeholders.

Quadro 4 - Relacéo de entrevistados

1 — Lussana Neves, Diretora Administrativa da empresa, 33 anos;

2 — Ludmila Mercon, Diretora de Producédo da empresa, 30 anos;

3 — Jany Bosco, Gerente de Planejamento e Projetos da empresa, 31 anos;

4 — Cristiano Campos, cliente de Mineracdo, Analista de Contratos, 35 anos;
5 — Erika Gomes, parceira de Designer, profissional de Marketing, 37 anos;

6 — Plblico Interno de Colaboradores.

Fonte: a autora

2.1 Historia e cenario atual

No final de 2020 veio aos gestores, ja experientes em locacdo de equipamentos e
prestacao de servigos, um pedido de desenvolvimento de modulos humanizados a servicgo de
postos de trabalho administrativos em um parque de geragéo de energia solar no norte de Minas
Gerais. Desafio aceito e o resultado foi a producgdo de trailers corporativos inovadores com

sanitarios chamados Mobile Office.

Figura 5 - Estoque

Fonte: gestdo interna Luloo

Nasce entdo a Luloo Industria Modular, um negécio B2B, entregando qualidade de

produtos, aderéncia técnica ao escopo do contrato contratos, boas relagdes no pés-venda. Os
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resultados financeiros foram satisfatorios até o momento. Porém néo foi percebido crescimento
de demanda desde 0 “pontapé inicial”, mas apenas a manutencdo do contrato que deu origem a
empresa, e isso hoje incomoda o corpo de gestdo. As sOcias-diretoras Ludmila Mergon e
Lussana Neves querem alcangar melhores resultados nos proximos 2 anos, e acreditam na
comunicagdo como um meio assertivo para o alcance de objetivos.

A empresa tem a misséo de “Produzir ambientes off-site com inovagdo e agilidade.”. A
visdo de “Fortalecer o bem-estar onde quer que seja.” E valores de “Seguranca, ética,
compromisso, transparéncia e sustentabilidade.” E composta por diretorias administrativa e
producdo, uma gerente de planejamento e projetos, um engenheiro como responsavel técnico,
e 2 operadores de maquinas de corte, montagem e manutencgdo de estruturas, e um responsavel

de logistica, fora presidéncia e conselho e compdem o corpo de estratégia. Um total 12 pessoas.

Figura 6 — Organograma da empresa

PRESIDENCIA

LUIZ REZENDE

DIRETORIA DE

DIRETORIA =
ADMINISTRATIVA PRODUCAQ
LUDMILA

MERGON

LUSSANA
MEVES

GERENCIA DE
PLANEIAMENTO E
PROJETOS

ENGENHEIRO
RESPONSAVEL
LEONARDO
MARTINS

PROJETOS PRODUCAQ fmanutencioll LOGISTICA

CRISTIANE

Fonte: gestdo interna Luloo

2.2 Parceiros estratégicos e estrutura organizacional

As parcerias sdo relacbes de troca e cooperagdo entre empresas, consultores e
investidores. Séo tidas como parceiros da Luloo empresas nos ramos de locagéo, servigos e
transporte que apoiam comercialmente, escritdrios de arquitetura corporativa para desenho de

projetos, fornecedores de estrutura metélica e insumos de producdo, empresas de mao de obra
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produtiva, uma vez que parte da montagem ou até mesmo toda a linha de producéo é
terceirizada.

A estrutura organizacional é caracterizada pela forma como os processos e atividades
sdo desenvolvidos, considerando aspectos fisicos, financeiros, juridicos, administrativos e
econdmicos. Neste sentido, a sede da empresa tem enderego num galpdo préprio no bairro
Jardim Canada, cidade de Nova Lima/MG, que conta com escritério, banheiros, almoxarifados,
maquindrios de corte e montagem de estruturas metalicas. O caixa financeiro da empresa é
saudavel, ndo ha dividas, e os rendimentos de operacdes ja pagaram os investimentos em
estruturagdo. Administrativamente falando, hd baixa dedicacdo em marketing, nenhum
investimento em ferramentas de comunicagdo e capacitacdo da equipe de vendas

(endomarketing).

2.3 Processo de venda e resultados almejados

Atualmente ndo h4 estrutura de vendas para prospeccdo de novos clientes e ndo existe
um comercial dedicado. O processo de pds-vendas roda bem, mas apenas para um Unico
contrato. Por um estudo de mercado realizado, tem-se como publico-alvo da empresa clientes
de mineragdo, construgéo, urbanizacdo e eventos.

Segundo a Gerente de Planejamento Jany, “A Luloo tem hoje como publico-alvo
empresas corporativas que necessitam estruturar o seu canteiro de obra com agilidade e
mobilidade. Atualmente, o processo de venda parte da aprovacéo de um projeto e contrato, ndo
ha em estoque mddulos escritorio disponiveis para venda. O pds-venda é reativo, tratamos o
que o cliente nos traz. J4 o0 modulo sanitério duplo, esse sim temos estoque e a venda esta fria.”

Para a Diretora de Producdo Ludmila: “Abordamos até entdo os segmentos de
Mineragdo e Construcéo Civil. Porém a venda esta estagnada por auséncia de ativacdes e o pos-

venda se sustenta num Gnico contrato em que ha pedidos de manutengdes a serem executadas.”

2.4 Diferencial e analise de concorréncia

Ha o desejo de estar bem-posicionada no mercado com o diferencial da mobilidade, de

ser percebida como uma industria inovadora e dificil de ser copiada, para isso quer entregar
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novos produtos, alavancar faturamento e consolidar a marca. A equipe de gestdo da Luloo
trouxe fatores diferenciais frente a concorréncia como mobilidade, sustentabilidade, autonomia
energética, leveza, robustez, praticidade, baixa manutencéo e conforto ao usuario.
Em analise mais técnica frente ao ambiente concorrencial sdo trazidas abaixo informacdes dos
mais bem sucedidos players do mercado, o que fazem de diferente, como sdo as formas de
operacao, além de avaliagdo de objetivos futuros e atuais, a fim de entender por que essas
empresas sdo vencedoras.

e Empresa de Construgdo/Estrutura Modular https://opuscm.com.br/
Localizagdo: Nova Lima/MG; Betim/MG; Parauapebas/PA; Canad dos Carajas/PA.

Diferencial: alta capacidade de entrega e sucesso da marca

Foco: grandes projetos, gestdo da cadeia de producéo e sistemas

Ponto franco: logistica reversa

Avaliacdo de midias: ativo em redes sociais, google, site moderno com exposi¢ao de produtos
e contetdo

e Empresa de Construgdo/Estrutura Modular https://flexmade.com.br/

Localizagéo: Serra/ES

Diferencial: agilidade de montagem

Foco: atendimento por solugdes prontas e desenvolvimento de projetos

Ponto franco: marketshare e e-commerce.

Avaliacdo de midias: ativo em redes sociais, google, site moderno com exposi¢ao de produtos.

e Empresa de Construgdo/Estrutura Modular https://www.lafaetelocacao.com.br/

Localizacdo: Salvador/BA; Belo Horizonte/MG; S&o Paulo/SP; Duque de Caxias/RJ;
Jaboatdo/PE; Parauapebas/PA; Mirassol/SP; Sao Luis/MA; Sao Jodo da Barra/RJ; Porto
Velho/RO.

Diferencial: tempo de mercado e abrangéncia territorial

Foco: solugdes prontas e desenvolvimento de projetos

Ponto franco: Inovagdo e Sustentabilidade

Avaliacdo de midias: ativo em redes sociais, google, site moderno com exposi¢ao de produtos.

e Empresa de Construgdo/Estrutura Modular https://logboxx.com.br/

Localizacdo: Taquara Rio de Janeiro/RJ
Diferencial: inovagéo e relacionamento com grandes clientes
Foco: locagdo de médulos e casas modulares

Ponto franco: mobilidade e e-commerce
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Avaliacdo de midias: ativo em redes sociais, google, site moderno com exposi¢ao de produtos.

e Empresa de Banheiros Moveis https://www.wchic.com.br/

Localizagdo: Campinas/SP e regionais em Rio de Janeiro e Belo Horizonte/MG

Diferencial: modelo de franquia e mobilidade dos produtos

Foco: modulos luxo

Ponto franco: apenas uma linha de produtos

Avaliacdo de midias: ativo em redes sociais, google, site moderno com exposi¢ao de produtos.

e Empresa de Corte em ACM e Fachadas https://construcarebrasil.com.br/

Localizagdo: Nova Lima/MG

Diferencial: experiéncia em atendimento e solu¢Ges completas
Foco: revestimento de fachadas

Ponto franco: diversificacdo de mercado

Avaliacdo de midias: ativo em redes sociais, google, site moderno com exposi¢ao de produtos.

Figura 7 — Anélise de concorréncia
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Fonte: www.pnbox.sebrae.com.br

Figura 8 — Andlise de concorréncia
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Figura 9 — Anélise de concorréncia
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Compreendendo as estratégias usadas pelos concorrentes a empresa pode identificar
oportunidades, bem como as ameacas decorrentes de agdes da concorréncia. Foram percebidas
como fraquezas da Luloo a serem ocultadas frente ao mercado: a inexperiéncia nos processos
de producao/fabricacdo, a terceirizagdo da parte estrutural, a baixa capacidade da equipe técnica

em processos industriais robustos e a deficiéncia de méo de obra no segmento.

2.6 Produtos e pesquisa de preco

A caracterizacdo dos produtos e o papel de cada um deles é parte essencial para a
construcao do plano de comunicacdo. Comparar politica de precos face a concorréncia e nomear
inovagOes permite descobrir quais séo as vantagens em termos de valor e diferenciacdo. A
Luloo trabalha até o momento com duas linhas de produtos. O Mobile Office, que tem o
objetivo de levar bem-estar no trabalho a qualquer lugar, é feito por estrutura metélica leve e
resistente com paredes de isolamento térmico e acustico. Conta com ar-condicionado,
mobiliario completo para 4 estacdes de trabalho, cozinha funcional com micro-ondas, frigobar
e cafeteira.

Figura 10 — Mobile Office visdo externa

Fonte: gestdo interna Luloo

Figura 11 — Mobile Office vis&o interna
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Fonte: gestdo interna Luloo

O Mddulo Duplo Sanitério é independente e sustentavel, armazena agua e residuos em
caixas separadas, todo o sistema elétrico é movido por energia solar, além do requinte interno

com cubas em louga, bancadas em pedra, acessorios em inox.

Figura 12 — Mdédulo duplo sanitério: visdo interna e externa

Fonte: gestdo interna Luloo
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Para a Diretora Administrativa Lussana, “O Mddulo Duplo Sanitario pode tem um peso
maior nos resultados financeiros devido ao maior estoque disponivel, no qual podemos praticar
uma estratégia de reducédo de preco para manté-los locados ao invés de ter o custo de estoque
parado e depreciacdo acumulada. J& o Mdodulo Office é desenvolvido por demanda, portanto
ndo mantemos estoque”.

Segundo a gerente de Planejamento e Projetos Jany, “O Mobile Office é um produto
que chancela a marca, ele ilustra o que gostariamos de mostrar para o mercado. Sua participagao
financeira pode representar 70% do resultado se alavancada venda. O Modulo Duplo Sanitario
é um produto chancelado na marca Liderban (uma das empresas do grupo), ele compde o office,
mas n&o € auténtico como o0 modulo, j& que é um produto de outra marca. No entanto, ele € um
forte aliado para a comercializagdo do office. Sua participagdo financeira pode representar 30%
do resultado. Brevemente, deveremos criar outro produto da linha sanitarios para compor o
office.”

Para as trés gestoras, a empresa se mostra competitiva e 0s precos estdo dentro do
razoavel, ainda que seja ideal reduzir os custos em producdo para alcancar mais clientes por

meio da melhoria de pregos.

2.7 Canais de distribuicao

Os canais de distribuicdo sdo meios pelos quais acontecem 0 processo de entrega de
produtos ao cliente. H4 o canal direto, sem a presenca de intermediarios, no qual a empresa é
responsavel por toda a cadeia; e o canal indireto, feito por intermediarios que divulgam,
relacionam-se com o cliente e executam a logistica, mantendo a empresa isenta do controle de
distribuigdo.

No caso da Luloo ha predominéancia do canal direto, sendo a empresa inteiramente
responsavel por entregar e dar assisténcia ao cliente. O nivel de eficicia € bom, pois ndo h&
reclamagdes formais. Ndo ha centros de distribuicdo e o canal de escoamento é apenas o local

de produgéo.
2.8 Relagbes publicas e historico de campanhas
Com o foco no objetivo de consolidagdo da marca é importante entender - antes de

propor solucdes - o histérico de campanhas, promogdes feitas e resultados obtidos. Na Luloo

foi percebido que as acOes de divulgacBes sdo muito esporédicas, houve uma Unica campanha
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nomeada “Mobile Office, bem-estar no trabalho em qualquer lugar”, o que repercutiu bem nas
redes sociais, agradando o publico pela proposta de inovagdo apresentada, mas nao resultou em
mais vendas. Segundo a equipe de comunicagdo, a campanha foi realizada num curtissimo
prazo com intuito de simples divulgacgéo e trouxe especulagdes, ndo vendas.

Conclui-se entdo que ndo foram feitas até aqui campanhas de promocéo estruturadas e
nenhuma acao estratégica em comunicacao foi tomada, apenas um conjunto de publicacGes de
um material audiovisual em rede social Instagram e WhatsApp que, que pela simplicidade da
acio, gerou uma até uma boa repercussio. E desejavel que os produtos sejam inseridos numa
programacdo de campanhas em redes sociais e site, que mostre que o cliente precisa deles, com
foco nas facilidades do uso da estrutura. Acredita-se em agdes de relagdes publicas dentro do

contexto estratégico para construir uma relagdo da marca e seu publico.

2.9 Clientes

Para agregar em contedo do plano e tratar mais detalhadamente os perfis de clientes

foi utilizado o site https://www.geradordepersonas.com.br/ para gerar personas por segmento

de atuacdo, assim a empresa tem mais certeza com quem falar e como falar em agles de
comunicagdo e marketing. O publico-alvo identificado sdo gestores de suprimentos e contratos
das mineradoras, engenheiros de construtoras, produtores de eventos e arquitetos cenograficos.

Abaixo os relatorios das personas.

Figura 13- Persona segmento construcao Figura 14 — Persona segmento eventos
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Fonte: https://www.geradordepersonas.com.br/




Figura 15 — Persona segmento mineragao
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Fonte: https://www.geradordepersonas.com.br/

2.10 Experiéncia de atendimento e percepcoes

Figura 16 — Persona segmento
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Um questionério foi enviado ao cliente de Mineracdo, mais especificamente um

profissional de gestdo de contratos. Abaixo perguntas e respostas.

e Como foi a experiéncia de fechamento de contrato com a Luloo?

Resposta: Muito bom!

e As especificidades técnicas e demais expectativas estdo sendo atendidas? Algo pode ser

melhorado neste ponto?

Resposta: Sim! Ter maior comunicagdo com o gestor do contrato e maior entendimento no

contrato.

e Como tém sido os atendimentos das equipes de p6s-venda e assisténcias?

Resposta: Falta mais comunicacéo e agilidade no processo de emissdo de NF.

e Vocé confiaria & Luloo um novo projeto? Se sim, ha algo que possa compartilhar?

Resposta: Sim! Néo!

o Deseja nos sugerir algo?
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Resposta: Ter mais comunicacao e participacdo no contrato. Agilizar o processo de emisséo de
NF, ainda existe NF sem emitir para ser apresentada.
O mesmo questionario foi enviado a um parceiro experiente em Design, Branding e

Comunicagéo. Abaixo as perguntas e respostas.

e Vocé acredita no valor da empresa?
Resposta: Acredito sim, pois é uma empresa diferenciada, bem inovadora e com alto potencial.

e Os produtos séo atrativos? VVocé compraria se fosse um cliente alvo?
Resposta: No meu ponto de vista sim. Compraria. Principalmente por valores de
sustentabilidade e qualidade.

e Quais ideias de projetos ndo explorados surgem em sua mente?
Resposta: Maior apresentacdo de outros tipos de servicos prestados pela empresa, como
containers, vestiarios etc.

e No que vocé investiria para estimular vendas e posicionar a marca em 2023?

Resposta: Marketing, participacdo em eventos, feiras de inovacdo, redes sociais.

e Deseja nos sugerir algo?
Resposta: OpgOes mais simples de produtos, ou mais opgdes de configuragdes, tecnologia e
melhoria no tempo de entrega.
Por ultimo, uma pesquisa foi feita também com o time administrativo interno e
apoiadores da marca com as mesmas perguntas feitas ao parceiro em Design e Marketing.
Abaixo as perguntas e palavras-chave mais usadas nas respostas.

e Vocé acredita no valor da empresa?

Figura 17 — Palavras mais faladas na resposta

4 respondentes (40%) responderam mercado para esta pergunta.
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Fonte: https://forms.office.com

e Os produtos séo atrativos? VVocé compraria se fosse um cliente alvo?



Figura 18 — Palavras mais faladas na resposta

8 respondentes (80%) responderam Compraria para esta pergunta.
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Fonte: https://forms.office.com

e Quais ideias de projetos ndo explorados surgem a sua mente?

Figura 19 — Palavras mais faladas na resposta

3 respondentes (30%) responderam empresa para esta pergunta.
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Fonte: https://forms.office.com

¢ No que vocé investiria para estimular vendas e posicionar a marca em 2023?

Figura 20 — Palavras mais faladas na resposta

7 respondentes (70%) responderam Marketing para esta pergunta.

INOVAcoes gemonstracio
caracteristicas | egécio

H participacoes
mapa de M a rketl n g ihlico enventos
alto padrao P
Custo beneficio médulo office
workshops

inovacao Participacao concorréncia

marca redes sociais

estrategia primeiro passo

Fonte: https://forms.office.com

o Deseja nos sugerir algo?

33



Figura 21 — Palavras mais faladas na resposta

1 respondentes (11%) responderam Opgdes para esta pergunta.
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Fonte: https://forms.office.com

3 ALVOS
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Com a fundamentagéo tedrica e o entendimento do contexto da organizacéo pela fase
do diagndstico, passamos agora ao desenvolvimento do plano de comunicacéo, comegando pela
definigdo da natureza dos publicos a atingir, a fim de obter clareza quanto ao que se pretende
atingir, se ndo se corre risco de desperdicio de tempo, investimentos frustrados e sentimento de

fracasso. Os tdpicos a seguir tratardo dos detalhes.

3.1 Natureza de clientes, iniciadores e influenciadores

Grupos de pessoas que podem iniciar o processo de compra sdo chamados de
iniciadores. Mineradoras, construtoras e engenharias e produtoras de eventos sdo os clientes da
Luloo, foram considerados os perfis profissionais de iniciadores para cada segmento de
mercado. Para mineragdo definiu-se que sdo iniciadores os gestores de contrato e analistas de
suprimentos; na construgéo séo os gestores financeiros; e em eventos os produtores.

Os influenciadores do processo de decisédo de compra sdo considerados especialistas e
formadores de opinido. Para mineracdo sdo iniciadores os profissionais de fiscalizagdo
operacional; para construtoras e engenharias, os engenheiros, e em eventos o proprio plblico

de usuarios e influencers artisticos.

3.2. Dimenséao dos alvos

Importante etapa para evitar desperdicios de esforcos é a defini¢do quantitativa dos
alvos que se d& por critérios demografico, geografico, social e/ou econdmico. E a definigéo
qualitativa parte da analise de personalidade, comportamento e atitude psicoldgica relativa aos
produtos. Os quadros abaixo partiram de uma andlise detalhada dos alvos para obter

informacdes de dimens&o dos alvos da Luloo.

Quadro 5 - Caracterizagédo de alvos iniciadores
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Segmento | Perfil Descrigéo Critério para
Comunicagao
Mineracdo | Gestor de Contrato e | Critérios de deciséo Econbmico /
Analistas de Suprimentos | baseados em capacidade de | Comportamento
entrega e preco.
Construcéo | Gestor Financeiro Tamanho do projeto e
orcamento disponivel do
empreendimento
Eventos Produtores Capacidade de atendimento

e preco.

Fonte: a autora

Quadro 6 — Caracterizagdo de alvos influenciadores

Segmento | Perfil Descrigéo Critério para
Comunicagéo

Mineragédo | Fiscal de Operagéo Garantia de atendimento as | Comportamento/
especificacdes técnicas | Psicoldgica
demandas contratadas.

Construcéo | Engenheiros Atendimento as demandas de
forma répida e assertiva.

Eventos Arquiteto Cenografico e | Qualidade e inovacéao

Influencer Social

Fonte: a autora

Definidos os publicos-alvo e suas dimensdes, passa-se agora a fase de defini¢do dos

objetivos que visam orientar o caminho até o resultado almejado. Importante que sejam claros,

especificos, quantificiveis, alcancaveis, contenham prazos e estejam alinhados com a estratégia

geral da empresa, além de compreendidos por todos que tém a missdo de colocar o plano em

acéo.

4 OBJETIVOS
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A empresa deseja vender mais, melhorar o posicionamento da marca no mercado e

aumentar a notoriedade. Nesse sentido um quadro resumo foi desenvolvido contendo novos

objetivos mensurados e com prazos, a fim de orientar agoes.

Quadro 7 - Objetivos estratégicos

Objetivo Mensuracéo Prazo
Alavancar vendas de | Alugar ou vender estoque disponivel, mantendo | 8 meses
produtos existentes margem de seguranca minima disponivel.
Alcancar novos clientes | Dobrar cartela de clientes. 12 messes
Consolidar a marca Posicionamento organico nas ferramentas de busca | 14 meses
e presenca indispensavel nos canteiros e eventos.
Lancar novos produtos | Minimo de uma nova linha de produto por | 18 meses
e Servicos segmento de mercador (mineragdo, construgdo civil
e eventos).

Fonte: a autora

Definidos os objetivos principais, o plano segue para uma nova etapa de estratégias de

midias e planejamento criativo que aborda os melhores meios, veiculos, volumes e formas para

divulgar a empresa.

5 ESTRATEGIA CRIATIVA
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Até este topico foi avaliada uma série de fatores que impactam no desejo de compra dos

clientes e comportamento de influenciadores. Para que as campanhas de comunicagéo,

marketing e publicidade sejam bem-sucedidas na Luloo foi essencial desenvolver o quadro de

estratégia criativa e comunicagao relacionando objetivos, a pilares as abordagens de criagéo e

programacdo de midia. Com esse quadro determinando os melhores temas da comunicacao as

plataformas adequadas e o alcance de melhores resultados, nos proximos dos anos uma Viséo

da estratégia do plano vista é consolidada.

Quadro 8 - Estratégia criativa e comunicago

Pilar

Abordagem e Motivagéo

Acles

Marketing Digital

Dar posicionamento & marca
no ambiente virtual frente
aos publicos-alvo

- Abertura de Site

- Abertura pagina Blog no site

- Canal de orgamento virtual

- Fale conosco / Assistente virtual

- Investimento em Google Adwords
para alcancar o top 3 na exibicdo da
ferramenta de busca.

Institucional Para reforcar o “quem |- Atualizacdo conteddo nas redes
somos”, dar exposicdo da | institucional nas redes;
histéria, missdo, visdo e |- Elaboracdo de linha do tempo da
valores da empresa em | historia para o site;
ambientes virtuais e quadros | - Distribuir pela empresa quadros
informativos. reforcando o conteudo institucional,

- Produzir e divulgar video
institucional oficial;

Contetdo Manter programacéo | - Contratar profissional de producéo de
periddica de contelidos em | comunicacdo e midia para influenciar e
site, blog e redes sociais para | produzir conteudo;
melhorar 0 nivel de | - Post mensal Blog
confianga da empresa em | - Post mensal YouTube
assuntos técnicos. - Envio mensal de e-mail marketing

- Post semanal no LinkedIn

- Post semanal no Instagram

- Stories diarios no Instagram

- InteragBes diérias nas redes sociais e

canais internos oficiais

- Interacéo com os comentarios Google
Editoracdo Produzir material | - Producéo trimestral audiovisual
Multimidia audiovisual e fotografia para | - Coberturas em eventos

aproximar  publicos e
admiradores da marca.

Participagéo Social

Patrocinar acgdes sociais,
parceiros e expor programas

- Escolher causa social estratégica
- Patrocinar Influencer estratégico
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de melhoria continua para
promover o crescimento em
rede.

- Patrocinar parceiro estratégico
- Escolher feiras a expor produtos

Comunicagéo
Interna

Promover interagdo em
canais internos oficiais para
promover o0 sentimento de
lealdade a marca e trazer um
ambiente mais descontraido
para o dia a dia de trabalho.

- “Luloo News” um jornal mensal com
os destaques do més

- “Audio Pedo” resumo quinzenal por
um audio oficial da empresa, trazendo
informacdes quentes.

- “O Gol da Semana” envio semanal da
melhor ganho da empresa

- Canal “A gestdo quer te ouvir” com
um correspondente externo estratégico
consolidando informagbes de equipe
interna que tem a opgdo de ndo se
identificar.

- Desenvolver EAD por setor, com a
comunicacdo ideal a cada tipo de
publico a fim de capacitagéo e apoiar
em duvidas.

Comunicagéo
Mercadoldgica

Manter ativa a pesquisa de
mercado a fim de divulgar a
empresa nos melhores canais
classificados pelos publicos-
alvo, alavancar vendas e
entender necessidades

- Melhorar nivel de satisfacéo

- Posicionar entre os tops do google

- Adequagdo de publicidade a partir
tendéncias

- Definir canais
publicidade pagar.

estratégicos de

Haja visto o quadro, cabe dizer que o investimento adequado, considerando cada caso e

principalmente o objetivo de consolidar a marca, é a medida certa para obtengéo do resultado

7

desejado. Em sintonia, a seguir a pauta é o quadro orcamentério, 0 que sustentard

financeiramente o plano.

6 ORCAMENTO
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Por meio de uma pesquisa de valores de prestadores de servigos versus as estratégias

em comunicacdo chega-se a tabela de previsdo orcamentéria para a execucdo do plano.

QUADRO 9 - Previsao de or¢camento

Pilar Produto Prazo Custo
Marketing Digital Site Sem validade R$ 3.000,00
Marketing Digital Google Adwords 12 meses R$ 13.0000,00
Contelido Contrato com Gestor | 18 meses R$ 35.000,00

de Comunicagéo.
Contelido Contrato com | 18 meses R$ 35.0000,00
Profissional de Design
Editoracao Multimidia Produgdo audiovisual | 4 produgdes | R$ 10.000,00
profissionais
Participagéo Social Apoio a causa social 4 projetos em 18 | R$ 35.000,00
meses
Comunicacéo Interna EAD 18 meses R$ 15.000,00
Comunicacéo Interna Eventos para | 8 eventos R$ 24.000,00
colaboradores
Comunicagéo Evento para exposicdo | 2 exposi¢cbes em | R$ 10.000,00
Mercadoldgica de produtos 18 meses
Comunicagéo Canal de publicidade | 12 mensalidades | R$ 10.000,00
Mercadoldgica paga
Total 10 Instrumentos 18 meses R$ 190.000,00
Total média mensal N/A Més R$ 10.555,00

Fonte: a autora

7 IMPLEMENTACAO, AVALIACAO E CONTROLE
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Como ultimo ponto para sucesso total do plano, é preciso estabelecer uma rotina de
acompanhamento da eficacia da estratégia. Assim como em todas as atividades e processos
empresariais é importantissimo monitorar os resultados em comunicacéo, saber 0 que mais deu
certo, entender como o cliente chegou até o canal de comunicacdo, medir volume de visitantes
objetivando sempre o aprimoramento do contetido e formas de divulgacdo. A seguir o quadro

de apoio & premissa de controle e medicéo, que relaciona os canais de comunicacéo, ferramentas

de medicéo e direciona a rotina de monitoramento.

QUADRO 10 - Medicéo e controle

Canal Ferramenta de medicdo | Direcionamento de medicio
Site e Blog - Uma ferramenta é |- Monitoramento constante de sessdes
Google  Analytics que | de acessos pela ferramenta;

informa todas as sessdes
resultantes dos acessos.

- Emissdo de relatério mensal para
apresentagbes com informagdes de
trafego aos gestores.

Google Adwords e
Ferramentas de

- As estatisticas do proprio
Adwords.

- Monitoramento de KPI de palavras
chaves como impressoes, cliques, custo

busca medio por clique, posi¢do média,
conversoes.
- Emissdo de relatorios mensais para
adequacéo da estratégia de
investimento.
Redes sociais | Relatorios de propria conta | - Consultar dados estatisticos das
Instagram, LinkedIn | profissional. publicagbes para compreender o
e Youtube impacto dos conteudos nos seguidores;

likes,
novos

nimero de
impressoes,

- Anélise de
comentarios,
seguidores.

- Emissdo de relatorios mensais para
adequacdo da estratégia de contetdo.

E-mail marketing

Implementar um ponto de
monitoramento no servidor
do e-mail

Obter informacdes de quais e-mails
foram abertos.

Eventos de
exposicéo,
publicidade paga e
relacionamento
como cliente.

- Medir quantidade de
clientes conquistados no
periodo da campanha.

- Acompanhar resultados
p6s campanhas

- NPS: pesquisa
satisfacdo de clientes

de

Com a defini¢do de metas e os devidos
investimentos feitos em exposigdo e
propaganda cabe obter dados, emitir
relatorios e apresentar resultados.

Endomarketing

- Definir Indicadores de
Gestdo do conhecimento
- Analise de dados
Pesquisas de Satisfacdo

Obter dados confiaveis, gerar
indicadores e apresentar resultados
para ajuste da estratégia.
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- Andlise de indicadores de
desempenho e
produtividade

CONSIDERACOES FINAIS

Sinto-me honrada por ter chegado ao fim desta jornada, crendo que valeu a pena o tempo
de dedicacéo. O plano de comunicagdo vem se tornando um elemento-chave das estratégias das
empresas e foi muito importante dar a devida atencdo a essa ferramenta de gestdo em apoio a
sustentabilidade das marcas.

Grande parte dos negdcios tende a esquecer da atualizacdo basica em marketing e relacdes
publicas, confiando em outros meios de promogdo j4 existentes e depositando expectativas de
que elas ainda possam resolver todos os novos problemas. Quando na realidade podem adequar
e inovar, pensando estrategicamente a longo prazo e entdo permanecer viva e atuante no
ambiente concorrencial.

O bom posicionamento da marca em comunicagdo vem da conexdo de pilares do
marketing, das relagfes publicas, da publicidade e do jornalismo empresarial. O entendimento
da funcéo de cada pilar, a unido de forcas e a contribuicdo para uma base sélida estratégica que
faca sentido, além do monitoramento das a¢cdes de comunicacao para a permanéncia da empresa

foram os maiores objetivos deste trabalho com a entrega do plano de comunicacéo a Luloo.
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