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resistir

ao lado das pessoas

que a gente gosta,

deixa a luta mais suave,

a gente ndo quebra, entorta.

Aa lagrimas ficam filtradas,

0 suor mais doce

€ 0 sangue mais quente.

e sem que a gente perceba, percebendo,
as coisas comegam a mudar a nossa volta.
€ aquele sonho que parecia impossivel,
acaba virando festa,

enquanto a gente revolta.

Sergio Vaz
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RESUMO

Este trabalho de conclusdo de curso tem como objetivo a aplicagdo e o
desenvolvimento de todos os conhecimentos e metodologias que foram absorvidos
durante os quatro anos de curso de Relagdes Publicas na Universidade Anhembi
Morumbi. Em suma, foram aplicados os conhecimentos, de forma pratica, com o
cliente experimental escolhido — O Trampo é Seu — que atua no mercado brasileiro de
recrutamento e selegdo em favelas, utilizando o planejamento estratégico de Relagdes
Publicas. Todas as etapas deste trabalho contribuem para que, apés os diagnosticos,
possamos propor acgdes ligadas a todos os ambitos comunicacionais da
organizacéo, a fim de fortalecé-la e proporcionar o melhor relacionamento da

empresa e seus diversos publicos.

Palavras-chave: Diversidade e Inclusdo. O Trampo € Seu. Publicos. Recrutamento e

Selecao. Relagdes Publicas.



ABSTRACT

This Final paper aims to apply and develop all the knowledge and methodologies
thatwere absorbed during the four years of Public Relation Degree at Anhembi
Morumbi University. In sum, the knowledge was applied, in a practical way, with
the chosen experimental client — O Trampo é Seu — which operates in the
Brazilian recruitment and selection market in favelas, using the strategic planning of
Public Relations. All thephases of this work contribute so that after the diagnoses,
we can propose actions linked to all communication areas of the organization to
strengthen it and provide the best relationship between the brand and its various

publics.

Keywords: Diversity and Inclusion. O Trampo & Seu. Publics. Recruitment and
Selection. Public Relations.
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1. INTRODUCAO

Este trabalho tem como objetivo a elaboragdo e apresentagcdo de um plano
estratégico de comunicagdo integrada, realizado pela Agéncia Mandacaru. O
trabalho é em parceria com o cliente O Trampo E Seu, uma empresa ainda nova no
mercado, que trabalha com o recrutamento de talentos escondidos nas periferias de
todo o Brasil e inserindo-os em cargos de relevancia em grandes empresas.

A principio, O Trampo se tornou o potencial cliente da agéncia pelo impacto
social proporcionado pelos seus servicos, 0 que se relaciona com os valores da
Mandacaru. Além disso, o cliente ainda esta em fase de desenvolvimento, tendo
muitos pontos de melhoria em seus processos comunicacionais e posicionamento de
marca. Por ser enxergado um forte potencial de crescimento, O Trampo se conectou
diretamente com o propdsito da agéncia.

Todo o estudo e desenvolvimento dos planos de ag&o foram estrategicamente
construidos de acordo com o aprendizado tedrico discorrido ao longo do curso de
Relagdes Publicas da Universidade Anhembi Morumbi. Na estrutura deste trabalho,
sera encontrado o didlogo de fontes com o conteudo de autores da area de
comunicagdo, com énfase em Relagbes Publicas, que fomentam os argumentos
utilizados para defender o planejamento da agéncia. Ademais, o briefing do cliente
junto ao mapeamento de publicos foi fundamental para a construgcdo de uma
estratégia que abrangesse todos os stakeholders impactados pelo Trampo.

Além disso, neste trabalho, foram examinados os ambientes relevantes para
estudar as influéncias externas que podem afetar diretamente ou indiretamente a
estratégia de negocio do Trampo. Essa analise complementou o levantamento das
forcas e fraquezas internas, bem como as oportunidades e ameacas externas
enfrentadas pelo cliente.

Com base nesta estruturacdo, foi elaborado um Projeto de Pesquisa
abrangente, com o objetivo de obter esclarecimentos e percep¢des da sociedade e
de outras empresas pertinentes ao campo de atuagdo do Trampo. A partir dos
resultados obtidos, foram desenvolvidos planos de ag¢ao para impulsionar o
crescimento e promover uma reputacao positiva. Esses planos foram acompanhados
de estratégias detalhadas, cronogramas e orgamentos adequados, visando a
implementacgao eficaz das agdes propostas.
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2. APRESENTAGAO

A escolha da empresa se deu apds um processo minucioso em que a agéncia
levantou segmentos com os quais gostaria de trabalhar, dentre eles, o ramo de
empresas privadas com impactos sociais. Prezou-se por marcas que tém valores com
0s quais a Mandacaru acredita e ap6s um dos integrantes participar de uma palestra
do Trampo é Seu, no CONARH 2022, levantamos a startup como uma hipétese de
organizacgao-cliente. Durante a trajetdéria, 0 mesmo integrante da equipe, através da
rede social Linkedin, encontrou Sandra Gioffi, CEO e fundadora do Trampo é Seu,
que aceitou colaborar com nosso Trabalho de Conclusao De Curso (TCC).

Em nosso primeiro encontro, de modo remoto, ficou perceptivel a
compatibilidade de valores, tanto por parte da empresa com a agéncia, como por parte
de Sandra com a Mandacaru. Com isso, verificamos que, com essa sintonia, teriamos
a garantia de engajamento e estabilidade com o cliente, o que foi crucial para a nossa
deciséo.

A partir da escolha do cliente, com a aprovacdo da nossa orientadora, a
Mandacaru se empenhou para entender o setor ao qual O Trampo faz parte. Bem
como, compreender os clientes em todas as suas areas, servigos, publicos e
processos. Para isso, a equipe conversou por video conferéncia com Sandra Gioffi,
CEO e fundadorada empresa, e com Cibelle Cesario, gerente de Recursos Humanos
do Trampo.

Em resumo, o processo de realizacado deste trabalho teve duragcdo de um ano,
contemplando o sétimo (2022-2) e oitavo (2023-1) semestres do curso de Relagdes
Publicas. O mesmo ocorreu durante a orientacdo das disciplinas Trabalho de
Concluséao de Curso | e Trabalho de Concluséo de Curso Il e € de responsabilidade
dos cinco integrantes da agéncia Mandacaru, sob supervisdo da professora
orientadora, Edi Luiza Bacco.
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3. IDENTIFICAGAO DA AGENCIA

A agéncia Mandacaru surgiu em 2019, com a unido de cinco estudantes de
Relagbes Publicas que possuiam a mesma sinergia e identificagdo no aspecto de
propositos e de valores: humanizacao, brasilidade e a coletividade com o intuito de
causar um impacto positivo na sociedade.

Diante de tantas caracteristicas, era necessario escolher um simbolo
brasileiro que representasse essa resiliéncia e, por voto unanime, foi escolhido o
mandacaru, um tipo de cacto nativo que traz em sua representatividade a forga,
resisténcia e adaptabilidade, pois é em tempos de adversidade que ele floresce
anunciando consigo as "boas novas".

Figura 1 - Logo Mandacaru
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Além disso, foi necessario olhar para dentro de cada um, como individuo, a
fim de entender quais seriam as particularidades em comum para a criacédo de
valores que refletissem o que é inegociavel para todos: a humanizagéo através do
respeito e a compaixao como proposito para conectar pessoas e organizagdes, a
brasilidade como enaltecimento da individualidade de cada individuo ou negdcio e
coletividade, visando respeitar a importancia de cada pessoa durante o seu processo
de criagao.

O objetivo da Mandacaru é desenvolver e impulsionar estratégias de
comunicagao para ajudar um mercado com mais agilidade e praticidade, operando
como uma agéncia no desenvolvimento de marcas por meio de estratégias de
comunicagao, Relagbes Publicas e midias sociais. A agéncia tem o compromisso de

mergulhar nos desafios que cada cliente pode proporcionar para, assim, atendé-los
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de uma maneira transparente e personalizada, afinal, qualquer cliente se torna
grande, quando se trata da Mandacaru. Para conhecer um pouco a agéncia
Mandacaru e acompanhar os projetos e cases ja feitos, basta acessar o portfolio
digital através do link: https://mandacarurp.wixsite.com/mandacaru.
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4. DIALOGO DE FONTES

Como ponto de partida para a compreensao do real significado deste Trabalho
de Conclusao de Curso, € necessario a contextualizagao do referencial tedrico. Em
sintese, o dialogo de fontes se constitui na reflexdo do aprendizado abstrato ao
longo do curso. E um texto de carater cientifico no qual as referéncias tedricas que
sustentam o trabalho pratico se caracterizam pela interagao de diferentes autores com
temas proximos da realidade institucional da organizac&o-cliente. Ele substitui as
citagbes ao longo do documento denominado planejamento estratégico de

comunicacgao integrada.
4. 1 ORIGEM DAS RELACOES PUBLICAS

Inicialmente, é importante compreendermos a origem das Relagdes Publicas.
A profissédo surgiu nos Estados Unidos por volta de 1914, quando, segundo Céndido
Teobaldo de Souza Andrade (1983, p. 61), “grandes organizagbes eram acusadas
de monopolizar as atividades industriais, por meio de cartéis, de molde a fazer
desaparecer a concorréncia”. Diante dessa situagdo, o magnata de negocios John
Davison Rockefeller, contratou o jornalista Ilvy Ledbetter Lee quando os
colaboradores da “Colorado Fuel And Iron Co”, umas das companhias da “Standard
Oil Company”, promoveram uma greve sangrenta na siderurgica.

A partir de diversas estratégias adotadas por Ivy Lee, como por exemplo, a
criacdo da “Rockefeller Foundation for Medical Research”, a opinido publica
comegou a favorecer Rockefeller, que, por sua vez, passou a fazer um trabalho de
esclarecimento junto a imprensa para combater todas as criticas publicadas nos

jornais. No entanto, ainda de acordo com Céndido Andrade, n&o se pode dizer que:

Lee tenha usado nessa ocasido técnicas das Relagdes Publicas,
mas de qualquer maneira, conseguiu solucionar a questdo e
chamou a atengcdo dos donos de poderosas empresas para o
problema, desde que as Relagdes Publicas se mostraram
eficientes em resolver pontos fundamentais daquelas
organizagbes. (ANDRADE, 1983, p. 62).
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4.1.1 O Universo das Relagoes Publicas

Tendo em vista o pioneirismo da profissao, € valido destacar o conceito desse
setor. Margarida Maria Krohling Kunsch (2016, p. 99), defende a ideia de que “a area
de Relagbdes Publicas deve ter como foco central fortalecer o sistema institucional
das organizagdes”, isto €, o profissional pode desenvolver atividades em parceria
com outras areas, como o Marketing, por exemplo, porém, a esséncia desse
especialista esta, sobretudo, nos processos de gestdo comunicativa e nos
relacionamentos das organizagdes com seu universo de publicos.

Indo ao encontro das ideias de Kunsch, Andrade explica, em linhas gerais,

quais sao as principais atribuicdes e responsabilidades dessa profissao:

As Relagdes Publicas, através de suas fungbes gerais de
assessoramento, de pesquisa, de planejamento, de execucao
(comunicagéo) e de avaliagdo, tém condi¢gdes de estabelecer e
manter o dialogo planificado e permanente entre as instituigdes ou
empresas e os grupos ligados a ela. (ANDRADE, 1975, p. 17).

Entre as varias competéncias destinadas a quem exerce essa fungao, a
construcédo do relacionamento de forma estratégica, solida e a longo prazo entre a

M-

organizagédo e seus publicos € o seu pilar central. Andrade ainda defende que
preciso estar atento a tendéncias e mudangas que podem afetar a empresa.

E de responsabilidade direta dos profissionais de Relacdes
Publicas a tarefa de pressentir as tendéncias sociais e de manter a
direcdo das organizagbes a que servem, plenamente atualizados
com a época em que vivemos. E atribuigdo dos relatores publicos,
igualmente, a de assessoras dos dirigentes do poder publico ou
das companhias, no sentido de conseguir integrar as instituicbes e
empresas na sociedade, indicando-lhes ou abrindo-lhes caminho
para o cumprimento de suas responsabilidades sociais.
(ANDRADE, 1975, p. 18).

Kunsch (2016, p. 100) afirma que podemos designar quatro fungdes essenciais
para o profissional de Relagbes Publicas: a fungdo administrativa (teoria
interorganizacional), a fungdo estratégica (teoria de gerenciamento), a funcéo
mediadora (teoria da comunicagéo) e a fungao politica (teoria de conflitos-resolugdes).

As atribuicbes de cada uma dessas fungdes, seguindo os pressupostos
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levantados por Kunsch (2016, p. 100-109), sdo, respectivamente:

4.1.1.1 Fungdo Administrativa

Nessa funcgao, é possivel destacar os estudos relacionados com a teoria de
Relagdes Publicas que, nas duas ultimas décadas, foi liderada pelo tedrico James
Grunig, da Universidade de Maryland. Gruning apresenta uma definigdoconclusiva da
funcdo administrativa das Rela¢des Publicas:

Relagbes publicas é a fungdo de gerenciamento que ajuda a
estabelecer e manter canais mutuos de comunicagao, a aceitagao
e cooperagao entre a organizacao e seus publicos; que envolve a
administracdo de crises ou controvérsias; que auxilia a
administracdo a manter-se informada e a responder a opinido
publica; que define e enfatiza a responsabilidade da administragéo
em servir o interesse publico; que ajuda a geréncia a manter o
passo com as mudangas e a utiliza-las efetivamente, funcionando
como um sistema preventivo que permite antecipar tendéncias; e
utiliza a pesquisa e técnicas sadias e éticas de comunicagdo como
suas principais ferramentas. (GRUNING, 1984, p. 07).

Assim, evidencia-se que as Relagdes Publicas buscam criar e assegurar
relagdes duradouras ou formas de credibilidade institucional entre as organizagdes e
os diversos publicos com os quais ela se relaciona. Isto é, esse gerenciamento que
cabe as Relagdes Publicas conduzir, €& caracterizado pelo controle
interorganizacional para regular as relagbes entre organiza¢gdes envolvidas em

redes, aliangas estratégicas e outros relacionamentos.

4.1.1.2 Funcgao Estratégica

A medida que as Relacdes Publicas comecaram a desempenhar um papel
fundamental dentro das organiza¢des, também se fez necessaria a contribuicdo sob
uma perspectiva econdmica para essas empresas. Ou seja, as atividades
desempenhadas por esse profissional também devem apresentar resultados de
rentabilidade e ajudar as organizagdes no atingimento de seus principais objetivos.

Ao exercer a fungdo estratégica, as Relagdes Publicas visam construir um
posicionamento organizacional perante a sociedade, demonstrando como principios

(miss&o, visdo e valores) corroboram para uma dimens&o social. Aléem disso, tais
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acdes podem abrir canais de comunicagdo entre a organizagdo e seus publicos,
unificando o proposito de ambos e fortalecendo sua prépria identidade. Logo,a fungéo
estratégica é responsavel por construir a credibilidade e a reputagéo institucional das

organizagoes.

4.1.1.3 Fungao Mediadora

Conforme o préprio nome sugere, a proposta dessa fungcdo € mediar
relacionamentos organizacionais com todos os stakeholders da organizag&o, com a
opinido publica e com a sociedade em geral. Nesse caso, ndo se trata apenas de
prestar informagdes entre dois elos distintos, mas também de utilizar diferentes meios
de comunicagdo para possibilitar ao publico o conhecimento das propostas e
realizagbes da organizacgéo.

Kunsch (2016, p 106), destaca que “o verdadeiro trabalho de Relagbes
Publicas é aquele que, além de informar, propicia o dialogo”, sendo assim, é
possivel afirmar que a funcdo mediadora busca dar voz a todos os lados envolvidos
em determinada situacdo e n&o busca favorecer diretamente a organizacéo.
Somente para exemplificar, se ha uma determinada crise entre organizagdo e
funcionario, as verdadeiras Relacdes Publicas tendem a fazer o intermédio de forma
justa dando voz e visibilidade ao funcionario para a resolugéo eficaz do problema.

4.1.1.4 Funcgao Politica

Segundo Roberto Porto Simdes (1995, p. 46), essa ultima fungéo:

Correlaciona- se diretamente, além do tamanho da organizagéo,
com o nivel de democracia participativa do pais, da capacidade de
denuncia dos meios de comunicagao social e da independéncia e
eficacia do poder judiciario. (SIMOES, 1995, p. 46).

Assim sendo, neste contexto, cabe as Relagbes Publicas, por meio da
comunicagdo, gerenciar problemas internos e externos que s&o oriundos do
comportamento de determinados publicos ou das decis6es tomadas pela organizagéo,
também vale ressaltar que, em ambos os casos de poder, os niveis de impacto

podem ser micro ou macro na sociedade. Além disso, em grande parte das vezes na
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funcdo politica, a busca por uma solugdo atinge uma dimensdo publica e a
comunicagao de massa pode ser adotada como estratégia.

Em suma, é possivel destacar que, independentemente da funcéo
(administrativa, estratégica, mediadora ou politica) que as Relagdes Publicas
escolham exercer, esseprofissional se destaca por “prever e controlar o exercicio de
poder no sistema organizagédo-publicos” (SIMOES, 1995, p. 42) e "administrar
estrategicamente a comunicagdo das organizagbes com seus publicos, atuando
ndao de forma isolada, mas em perfeita sinergia com todas as modalidades
comunicacionais”. (KUNSCH,2016, p. 166).

4.1.2 Contemporaneidade: os desafios na era digital da comunicagao

Segundo Carolina Terra (2011, p. 263), por seu carater estratégico ja citado,
‘o profissional de Relagbes Publicas estreita o relacionamento de confianga e
compreensao em longo prazo entre uma organizagado e seus publicos”. Contudo, a
modernizacado trouxe a otimizagado das relagdes, pois, com as midias sociais e o
universo digital, a alta conectividade e a interatividade nas redes causaram a
adaptagao da estratégia de Relag¢des Publicas para este novo cenario.

Segundo Bianca Marder Dreyer (2017, p. 70) o papel do profissional de
Relagbes Publicas esta ligado ao atingimento das expectativas tanto das
organizagdes, quanto de seus publicos. Para a autora:

Encontramos aqui o papel do relagdes-publicas na atualidade, ou
seja, € aquele profissional que planeja a comunicagdo para todos
0s publicos percebendo também o potencial da web quanto as
possibilidades de interagdo com os publicos e visibilidade para a
marca. (DREYER, 2017, p. 70).

Ademais, Dreyer (2017, p. 83) entende a era digital da comunicagdo como “[...]
elemento transversal do processo de comunicagdo e ndao como outro campo
cientifico”. Sendo o mesmo, elemento benéfico para a atividade de Relagbdes Publicas
por proporcionar ferramentas mais eficazes com os publicos de uma organizagéo.

Terra complementa:
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A internet pode eliminar os intermediarios do processo de
comunicacgdo, pois permitem que os individuos organizem, eles
mesmos, as informagdes [...]. A internet representa uma tendéncia
oposta a da centralizagdo dos meios de produgdo de informacao
que estdo sob o controle de grandes grupos de comunicagéo.
(TERRA, 2011, p. 274).

Devido ao amplo ambiente proporcionado pela era digital, a web propicia a
cocriagao de conteudo junto aos publicos ali presentes, ja que a contemporaneidade
transformou o relacionamento organizacional. Terra (2011, p. 267) traz os proprios
usuarios como protagonistas da mensagem, e n&o mais as empresas ou marcas. Em
um contexto digital, os publicos privilegiam a distribuicdo e ndo mais a centralizagéo,
tornando assim, a informacao heterogénea e rica. Sendo este “poder que é conferido
ao consumidor e ndo pode ser negligenciado pelas organiza¢des” (TERRA, 2011 p.
272).

Contudo, para as Relagdes Publicas, a web ainda apresenta algumas

fraquezas contornaveis. Para Pinho:

A internet ndo substitui outras midias nem a comunicacio
presencial; Nao é adequada a comunicagdo com todos os
publicos; Pode ser complicada para muitas pessoas; Pode ser
dispendiosa na implantacdo; Requer esforgos continuos nos
retornos, respostas e constante atualizacdo de informacoes;
Permite que todas as vozes tenham a mesma forga; pequenos e
grandes se igualam nessa midia; Ainda é um recurso limitado, a
medida que nem todos os usuarios possuem servico de banda
larga, o que dificulta a navegagao em alguns sites, especialmente
aqueles que suportam animacgao. (PINHO apud DREYER, 2017).

A confianga e influéncia também sofrem alteragcbes com o cenario digital. A
hierarquia que o modelo tradicional de Relagbes Publicas tratava a influéncia (partindo
por formadores de opinido e estes, alcancavam audiéncia com o0s meios de
comunicagdo de massa), agora, € modificada para pessoas comuns como fonte de
informagédo. Edelman & Technorati (apud Terra, 2011, p. 269) entendem amigos,
familiae funcionarios como “os mais importantes e confiaveis porta-vozes, tendo duas
vezesmais credibilidade que os presidentes”.

Apesar das fraquezas contornaveis, do poder de influénciadiversificado e da
expanséo do contato com diferentes publicos no ambiente digital, Terra (2020, p. 29)
defende que “as Relagbes Publicas evoluiram e ganharam em poténcia com as
midias sociais digitais [...] a pratica da atividade no meio online consegue ampliar a
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visibilidade, o relacionamento e o engajamento [...]". Dreyer (2017, p. 84)
complementam a ideia de qualificagdo da funcdo de Relagdes Publicas, “por ser uma
atividade que engloba a condi¢gdo de resiliéncia, a centralidade da comunicagéo
frente ao cenario de diversidade de publicos e a transversalidade no digital”.

Por fim, a pluralidade de informagdes presentes no cenario digital coloca o
profissional de Relagdes Publicas em um papel importante para o mantimento do
relacionamento organizagao-publicos, pois agora a confianga deve acompanhar a
mensagem a ser transmitida. Terra (2011, p. 271) comenta que “se as companhias de
Relagbes Publicas continuarem no modelo de mensagens controladas em vez de
investir em relacionamentos honestos e engajados de longo prazo, tenderdo a
desconfianca de seus publicos”.

Uma comunicacdo que demonstre interesse e zelo pelo retorno do publico
quanto a mensagem, deve ser priorizada no cenario digital, ja que, ndo se faz mais o
gerenciamento das relagdes sem considerar a oportunidade de colaboragdo dos
multiplos stakeholders. Kunsch (2003, p.106) complementa que “o verdadeiro trabalho
de Relagdes Publicas € aquele que, além de informar, propicia o dialogo”.

4.2 IMAGEM, IDENTIDADE E REPUTACAO

Sabendo da importancia das Relagdes Publicas no mercado comunicacional, €
importante frisar que as terminologias de comunicagao empresarial mudam com certa
frequéncia na medida em que o universo das Relagcbes Publicas vem se
modernizando e trazendo cada vez mais alusées contemporaneas junto com sua nova
geracao de autores. Contudo, a triade composta por “imagem, identidade e reputagao”
€ um referencial tedrico que acompanha diversos autores ao longo dos anos e que,
por vezes, caem num senso comum e sao elevados a um mesmo patamar.

Porém, ainda que essas palavras venham a configurar nomenclaturas
parecidas, as mesmas possuem significados completamente distintos. Enquanto a
imagem esta ligada a forma como uma empresa é vista, a identidade € planejada pela
préopria instituicdo e simboliza sua cultura de forma intrinseca. Por fim, a reputagao

pode ser definida como a maneira que a sociedade enxerga determinada organizagao.
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Figura 2 - Triade — Identidade, Imagem e Reputagéo.
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PLANEJAMENTO

Fonte: Universidade Federal Fluminense (UFF)'- Adaptado por Agéncia Mandacaru.

4.2.1 Imagem

A partir de seus estudos, Kunsch (2016, p. 170), afirma que “Imagem tem a ver
com o imaginario das pessoas, com as percepgdes. E uma visdo intangivel, abstrata
das coisas, uma visao subjetiva de determinada realidade”. Isto é, a imagem seria o
que se passa na mente (o imaginario citado por Kunsch) dos individuos e como
determinada organizagao € percebida por todos os seus publicos de interesse.

Acerca do termo, também vale destacar os referenciais de Joan Costa (2001,
p.58), um dos grandes especialistas internacionais no assunto em questdo. O autor
afirma que “a imagem de empresa € a representagdo mental, no imaginario coletivo,
de um conjunto de atributos e valores que funcionam como um esteredtipo e
determinam a conduta e opinides desta coletividade”.

Por isso, é possivel destacar que no ambito organizacional a imagem constroi
de forma significativa as percepgdes corporativas que os diversos publicos possuem
sobre determinada empresa, porém, “pelo fato de esta ser de natureza intangivel, é

algo complexo, constituindo-se sempre, para a area de Relagdes Publicas, um

! Disponivel em: https://www.professores.uff.br/flaviaclemente/wpcontent/uploads/sites/179/2019/09/Aula-
03-Identidade_Imagem_Reputa%C3%A7%C3%A30.pdf
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desafio saber conduzi-la no contexto da comunicag&o institucional’. (KUNSCH,
2016, p. 171).

4.2.2 Identidade

Diferente da imagem, a identidade corporativa, por sua vez, é tangivel e se
manifesta como um “autorretrato” da organizagao, ou seja, ela se refere aos valores
basicos e a cultura construida (miss&o, viséo, valores, entre outros) ao longo dos
anos pela empresa. De acordo com Kunsch (2016, p. 172) “a identidade se originade
trés niveis de comunicag&do: o que a organizagao diz, o que ela realmente faz e o
qgue dizem e acham dela seus publicos”.

Logo, é possivel afirmar que, para a autora (2016, p. 174), a “identidade
passa constantemente por um processo que liga a coeréncia entre o
comportamento institucional das organizagbes e a sua comunicagao integrada,
por meio de agdes convergentes da comunicagdo institucional, mercadolodgica,
interna e administrativa”.Para Andrade (1989) o papel das Relagées Publicas na
construcao da identidade corporativa consiste na execucdo de uma politica e de
um programa de agao que objetivam conseguir a confianga - para as empresas - de
seus publicos, de modo a harmonizar os interesses em comum. Para isso, ndo se
deve tentar estabelecer meras falacias, mas, por meio de conceitos e ideias,
alcancar, honestamente, atitudes e opinides favoraveis para as organizagbes em

geral.

4.2.3 Reputagao

Segundo Flavio Schmidt (2011, p. 96) a reputagao é um processo “concretizado
e consolidado apenas quando contiver o principio e a natureza da comunicagao e das

Relagbes Publicas”. O autor ainda complementa que a reputagao é:

Estado ou sentimento associado a uma pessoa ou instituicéo,
formado pelo conhecimento e pela percep¢ao de um individuo em
relagdo a essa pessoa ou organizagdo; a reputagdo é formada
pela identificagdo da legitimidade existente entre os valores e
principios da empresa e suas agdes e os valores e interesses de
seus publicos. (SCHMIDT, 2011, p. 96).
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Em resumo, a reputacado se caracteriza pela sua construgao ao longo dos anos,
pelas agdes e comportamentos de determinada organizagao e por ser estavel. Ou
seja, apenas medidas drasticas (sejam elas positivas ou negativas) podem influenciar,
de fato, na mudanca de reputacdo e credibilidade das empresas perante seus

publicos. A imagem abaixo elucida essa ideia:

Figura 3 - Triade — Processo de formagao de reputagéo

PROCESSO DE
FORMACAO DE IMAGEM
REPUTACAO

REALIDADE CONHECIMENTO

OPINIAO

PERCEPCAO

REPUTACAO

Fonte: Adaptado de SCHMIDT in: FARIAS, 2011, p.99

Portanto, € importante frisar que a reputacdo deve ser vista pelas
organizagbes como um patriménio, e ndo como uma medalha que é conquistada e
guardada num cofre. Nao a toa, o jornalista Mario Rosa (2007, p. 09) afirma que “é
preciso trabalhar permanentemente para que a reputacdo se mantenha positiva,

inclusive para que possa servir de lastro ou reserva na eventualidade de uma crise”.

4.3 CONCEITO DE PUBLICOS E SUA IMPORTANCIA

Considerando a credibilidade das Relagdes Publicas na area comunicacional,
€ de extrema importancia a compreensdo dos publicos perante a construgdo dos
relacionamentos. E embora ndo exista uma classificagdo unanime para sua definicao
- pois alguns conceitos publicos s&o mais aceitos do que outros - os estudiosos

desse tema aceitam a classificacdo socioldégica de publicos definida por pelo
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professor Aurélio Buarque de Holanda Ferreira (1999, p. 1.664), que defende o
conhecimento acerca dos publicos para o atingimento de objetivos de

relacionamento institucionais e mercadologicos e a enxerga como:

Um agregado ou conjunto instavel de pessoas pertencentes a
grupos sociais diversos e dispersos sobre determinada area, que
pensam e sentem de modo semelhante a respeito de problemas,
gestos ou movimentos de opinido. (FERREIRA, 1999, p. 1.664).

Quando estudamos publicos, em Relagdes Publicas, comegamos a entender
que, antes de estabelecer qualquer tipo de relacionamento, o primeiro passo €&
mapear, identificar e conhecer os diferentes publicos que estabelecem algum tipo de
vinculo com a organizagao. E, a partir disso, poder desenvolver estratégias com
cada um deles, e deve ser feito de forma minuciosa, uma vez que eles sao plurais,
demandam uma mensagem diferente.

Roberto Porto Simbes (apud Franga 2008, p. 131) concorda que “os publicos
precisam ser compreendidos sob outra 6tica". Logo, € imprescindivel identifica-los,
analisa-los e diferencia-los quanto ao poder que possuem de influenciar os objetivos
organizacionais obstaculizando-os ou facilitando-os”. Por isso, a partir desse
conceito surgiram varias listas para compreender o nivel de interdependéncia
existente e as estratégias que podem ser utilizadas para ent&o atingir seus objetivos

institucionais e mercadoldgicos.

4.3.1 Publicos por Candido Teobaldo de Souza Andrade

Andrade € um dos autores brasileiros que se dedicou a estudar o conceito de
“‘publicos” em Relagdes Publicas e os classifica em: interno, misto e externo. Este
conceito é mais reputado dentro da classificagao e foi utilizado inclusive em paises

latino-americanos. O autor definiu o conceito como:

Para nds, os publicos sdo classificados em: interno, misto e
externo, que se originam, respectivamente, dos funcionarios e
seus familiares, da clientela e espectadores, apdés o
estabelecimento de um “dialogo planificado e permanente, entre a
instituicAo e os grupos que estejam ligados a ela, direta ou
indiretamente”. (ANDRADE, 1989, p. 78).
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Logo, este preceito proposto por Andrade foi estabelecido em critérios
socioecondmicos e juridicos existentes ou ndo entre os publicos da organizagdo. E
ainda que esse conceito tenha sido aceito e muito utilizado, ndo € estratégico como
a conceituacgéao légica de publicos proposta por Franga (2008). Kunsch (2009, p.237)
afirma que a conceituagao de Francga “supera as classificagcbes tradicionais, porque
permite o completo mapeamento dos publicos de qualquer tipo de organizagao e a
determinacao objetiva e coerente dos diversos objetivos e das diversas formas de

relagdo organizagao-publicos”.

4.3.2 Publicos por Lucien Matrat

Lucien Matrat (1906 - 1998) é considerado o “pai” das Rela¢des Publicas na
Franca e apresentou uma nova classificacdo de publicos. Observou-se que a forma
de divisao, até entdo “tradicional”’, dos publicos era em interno, externo e misto,
porém tornou-se obsoleta, iniciando assim a busca por novos conceitos.

Diante disso, Lucien notou que era possivel classificar os publicos em quatro
categorias: decisédo, consulta, comportamento e opinido, conforme se explica a
seguir:

1. Decisdo: porque sdo publicos imprescindiveis para exercer as suas
atividades.

2. Consulta: sdo os consultados antes de tomar alguma decisao importante.

3. Comportamento: s&o aqueles a que a agdes podem favorecer ou prejudicar
a empresa.

4. Opinido: sao representados por aqueles que influenciam a empresa pela
simples manifestacdo de um julgamento ou ponto de vista. Nesta categoria fazem
parte os lideres e formadores de opinido, jornalistas, comentaristas, ou seja, a midia
de uma forma geral.

Vale ressaltar que essa definigdo possui um cunho sociolégico, no ambito do
posicionamento. Os conceitos que seguem esse viés, sdo voltados para o
reconhecimento e a busca de solugdes por meio de debates no qual prevalecera a

opinido do grupo.
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4.3.3 Publicos por James E. Grunig

James Gruning (1984) traz uma outra perspectiva sobre a conceituagcédo do
que é publico. Do seu ponto de vista, existem trés condicbes necessarias para que
se constitua um publico: enfrentar um mesmo problema, reconhecer a existéncia do
problema e organizar-se para fazer algo a respeito do problema. Diante disso,
Gruning e Todd Hunt (1984, pg.145) estabelecem que os publicos sao divididos em
quatro tipos:

1. Nao publico: é uma condicdo na qual a empresa nao exerce influéncia
sobre o publico e nem o publico sobre a empresa.

2. Publico latente: membros de um grupo que enfrentam algum problema
oriundo da organizagao, porém nao o detectam.

3. Publico consciente: € aquele que consegue perceber que existe um
problema.

4. Publico ativo: € aquele que consegue se unir para debater e solucionar o
problema.

Nota-se que Gruning, ao trazer a definigdo de publicos, também adota um
cunho socioldgico, como citado mais acima, dado o estudo das percep¢des que sé&o
geradas pela comunicagao. Por ter um carater subjetivo, ha uma certa complexidade
em torno desta conceituacdo. Afinal, é preciso detectar e reconhecer se, de fato,

houve ou nao a criagdo de um problema, ou questdo, causado pela empresa.

4.3.4 Publicos por Fabio Francga

Diante das definicbes de publicos supracitadas, entre outras pertencentes ao
universo de estudo das Relagdes Publicas, Franga (2012, p.62) traz uma perspectiva
que mudara o conceito de publicos: “todas as aplicagdes socioldgicas do conceito de
publico e para se estabelecer a convergéncia de opinides, €, porém, imprecisa na
definicdo das relagdes de negocios permanentes com publicos especificos.”

Em resumo, Franca diz que as teorias apresentadas ficam apenas no ambito
empresa-publico, ndo levando em consideragado as relagdes de negocios, legais,
politicos, mercadoldgicos, institucionais ou especificos. Perante essa analise,

Franca desenvolve uma pesquisa que tem como problema especifico:
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A verificagdo da ndo existéncia de uma conceituagao satisfatoria
em relagdes publicas que determine com precisdo as inter-
relagbes-empresa-publicos. Seu objetivo é identificar os publicos
com 0s quais as empresas se relacionam os objetivos e as formas
desse relacionamento, considerando-se 0s seguintes elementos
especificos: identificacdo dos diversos tipos de publico e os
objetivos reais da relagdo, o grau de importancia dos
relacionamentos; a duracdo, o modo, a prioridade e as
expectativas da relagido, assim como outros aspectos positivos e
negativos. (FRANGCA, 2012, p.49).

A partir dos resultados obtidos da pesquisa, Fabio Frangca observou que nao
havia uma nomenclatura comumente empregada para definir os publicos e analisou
que a relacdo com as empresas nao pode ser classificada somente nos aspectos
psicossociolégicos, mas também nos objetivos das relagbes estabelecidas das
empresas com os publicos. Criou-se assim, a teoria chamada de Conceituagao
Légica de Publicos.

Franca (2012, p.66) se utilizou da logica, entendida pela filosofia como um
conjunto de regras e principios que orientam o desenvolvimento de uma

argumentagao ou de um raciocinio para se chegar a um conhecimento verdadeiro.

4.3.5 Conceituagao Logica de Publicos

A partir das premissas citadas acima, Franga estudou profundamente os
relacionamentos com os publicos e determinou todos os fatores envolvidos nessa
relacdo, fazendo, assim, um mapeamento completo e analisando o contexto
operacional da empresa. Segundo o autor, “a mudanga do paradigma sociolégico
para o logico, direcionado ao desenvolvimento de negdécios, além de inusitada, pode
parecer complexa, pois sua compreensao exige a analise das interfaces empresas-
publicos.”

Sendo assim, o autor estabelece as seguintes premissas:

e Objetivo de relacionamento: o relacionamento empresa-publico pode
caracterizar os interesses institucionais, promocionais ou desenvolvimento de
negocios em relacdo aos colaboradores, acionistas, clientes, fornecedores,

revendedores e demais publicos. Para Franga (2012, p.71) “Empresas e
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publicos tém interesses comuns de produtividade e lucratividade”.

e Critério de relacionamento: evidéncias mostram a existéncia da
interdependéncia légica entre a organizagdo e seus publicos. Logo, nesse
aspecto foram criados trés critérios logicos para estabelecer a compreensao
dos publicos e sua fungao.

o O primeiro aspecto € o grau de dependéncia juridica, situacional da
organizacdo de seus publicos para constituigdo, existéncia e
permanéncia no mercado. Esta é a caracteristica determinante para
saber se o publico em questdo é essencial. Franca (2012, pg. 74)
explica que “Tal distingdo légica permite estabelecer dois tipos de
publicos fundamentais para a empresa: os essenciais constitutivos e os
essenciais ndo constitutivos”. Além disso, dependendo do grau de
envolvimento, pode ser dividido em grupos primarios e secundarios.

o “O segundo critério € definido pelo maior ou menor grau de
participagédo dos publicos nos negdcios da empresa, na defesa de seus
interesses e na sua promogao institucional ou mercadologica.”
(FRANCA, 2012). Com base neste critério € possivel estabelecer os
publicos ndo essenciais.

o O terceiro € sobre o nivel de interferéncia que determinados publicos
podem agir sobre 0s negocios e a organizagao. Esses “ndo participam
da constituigdio e nem da manutengdo da organizagdo”, mas em
circunstancias especiais podem interferir direta ou indiretamente no
desenvolvimento dos negocios ou da sobrevivéncia. Ex.: rede de

concorréncia, comunicagao de massa, redes organizadas ou ativistas.

Diante desses critérios, Franga (2012, p.76) estabelece a Classificagdo Logica
de Publicos, que pode ser usada em todos os tipos de relacdo empresa-publico e
nao interferindo na forma de identificar os aspectos fundamentais no estudo de
publicos, como mostra a tabela a seguir.
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Figura 4 — Tipologia de conceituagdo légica de publicos

Tabela 3.2 Tipologia da conceituagio légica de publicos

Constitutivos

I. Pablicos essenciais ;
Nao constitutivos: primdrios e secunddrios

Redes de consultoria

. Redes de setores associativos organizados
Il. Pdblicos ndo essenciais
Redes setoriais sindicais

Redes setoriais da comunidade

I1l. Pdblicos de redes de Rede da concorréncia
interferéncia Rede de comunicagio de massa/internet

Fonte: FRANCA, Fabio (2012)

Perante todas as teorias supracitadas, a conceituagdo logica de Fabio Franca
€ uma das mais utilizadas dentro do universo das Relagdes Publicas, devido ao seu
grau de assertividade ao conceituar o relacionamento de uma empresa com seus

publicos.

4.4 COMUNICACAO INTEGRADA

Adentrando no ramo da comunicagao, € relevante destacar suas infinitas
utilidades, seus diferentes tipos de aplicagcdo e a forma com que todas elas estao
interligadas. Para melhor compreensdo acerca desse tema, vale apresentar os
pressupostos levantados por Kunsch (2016, p. 150), nos quais a autora afirma que
‘entendemos por comunicagao integrada uma filosofia que direciona a convergéncia

das diversas areas, permitindo uma atuagao sinérgica”. Isto é:

A comunicacgdo integrada pressupde uma jungdo da comunicagéo
institucional, da comunicacdo mercadolégica, da comunicagao
interna e da comunicagdo administrativa, que formam o mix,
composto da comunicagdo organizacional. (KUNSCH, 2016, p.
150).

O diagrama a seguir ilustra essa concepgao:
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Figura 5 - Composto da Comunicagéao Integrada

COMUNICAGAO INTERNA
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Relagoes Pablicas
Jornalismo Empresarial
Assessoria de Imprensa
Editoragao Multimidia
Imagem Corporativa
Propaganda Institucional
Marketing Social
Marketing Cultural

Kunsch, Margarida M. K. Planejemento de Relagoes Piblicas na Comunicaggo Integrada.
Sao Paulo, Summus Editonal, 4a. edicéo, 2003. P. 151.

Fonte: KUNSCH, Margarida M. K. (2003) >

Em 1984, a Associagao Brasileira das Empresas de Relagdes Publicas (Aberp)

declarou que “ndo acredita que haja, na area de comunicagdo, um profissional

ecuménico”, salientando que “acreditam na atuagdo conjugada de todos os

profissionais da area”. Com atuagédo conjugada podemos destacar a comunicagéo

integrada que por sua vez, aborda diversas atividades sinérgicas com uma somatoria

maior em beneficio do cliente.

Assim sendo, a ideia € que a comunicagao integrada possa constituir uma

unidade harmoniosa, independente das diferencas e peculiaridades de cada area e

suas respectivas subareas. A convergéncia desses trés compostos, claramente

definidos, “possibilitam as Relagdes Publicas acgbes estratégicas e taticas de

comunicagado mais pensadas e trabalhadas com vistas na eficacia”. (KUNSCH, 2016,

p. 150.

23 KUNSCH, Margarida M. K. Planejamento de Rela¢des Publicas na Comunicacdo Integrada. Sdo Paulo,

Summus Editorial, 2003. P.151.
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4.4.1 Comunicagao Administrativa

Assim como o préprio nome sugere, a comunicagao administrativa esta ligada
ao ambito das fungbes administrativas, que, segundo Kunsch (2016, p. 152),
“consiste em planejar, coordenar, dirigir e controlar os recursos das organizagdes, de
maneira que se obtenha alta produtividade, baixo custo e maior lucro, por meio da
aplicagcado de um conjunto de métodos e técnicas”.

Kunsch ainda contempla que, para chegar em tais resultados, a comunicagao
é um fator fundamental no processo de entradas (inputs), transformagdes
(throughputs) e saidas (outputs). Isso porque, a comunicagdo, de fato, &€ a
responsavel por viabilizar as agbes de comunicagcdo pertinentes, por meio de um
continuo processamento de informagdes. “E a comunicagdo administrativa que faz

convergir todas essas instancias”, finaliza a autora. (2016, p. 153).
4.4.2 Comunicacgao Interna

E a comunicacgéo voltada para a interacdo possivel entre os empregados e a
organizacdo. Além disso, utiliza-se de ferramentas da comunicagéo institucional e
mercadoldgica, fazendo, assim, com que percorra todos os setores. Contudo, é
reforgada a importancia do beneficio simétrico para ambas as partes, empregado e
organizacdo (KUNSCH, 2016, p. 161).

Ademais, Kunsch (2016, p. 154) afirma que se pensada, planejada e avaliada
de forma constante, a comunicagao interna tende a ser mais eficiente e eficaz na
medida em que promove acgdes voltadas prioritariamente para o pessoal interno e
alinhadas com politicas internas globais. Por fim, diferencia-se do termo
endomarketing, por sua divergéncia com o ponto de vista de mercado. Segundo
Kunsch (2016, p.155)

O endomarketing limita-se a ver os funcionarios como “clientes
internos”. Enquanto isso, defendemos, para o relacionamento com
0 publico interno, uma politica de relagbes publicas numa
perspectiva muito mais ampla. [...] Ele (empregado) atua num
ambiente organizacional formado por pessoas que buscam
interagir em virtude da consecucdo dos objetivos gerais das
organizagbes. Nao &, portanto, um espago de mercado. (KUNSCH,
2016, p. 155)
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4.4.3 Comunicagao Mercadolégica

Do ponto de vista publicitario, € uma comunicac¢éao voltada para o marketing de
negocios da empresa, sendo responsavel pela produgdo comunicativa em prol dos
objetivos mercadologicos. De acordo com Kunsch:

E a area de marketing que deve estabelecer os parametros e
fornecer os subsidios necessarios para toda a criacdo e
organizagao fornecer os subsidios necessarios para toda a criagao
e organizagdo da comunicagdo mercadoldgica. A propaganda, a
promocao de vendas e todas as outras ferramentas que compdem
0 mix da comunicacdo de marketing tém de ser abastecidas com
informagdes colhidas com pesquisas de mercado e do produto [...].
(KUNSCH, 2016, p. 162).

A comunicagdo mercadologica se encaixa, portanto, como responsavel pela
conquista do consumidor e do publico-alvo por meio de uma comunicacgao persuasiva

e com instrumentos que representam o mix da comunicagado de marketing.

4.4.4 Comunicagao Institucional

“E a responsavel direta, por meio da gestdo estratégica das Relagdes
Pudblicas, pela construgdo e formatagdo de uma imagem e identidade corporativas
fortes e positivas de uma organizagao”. (KUNSCH, 2016, p. 164). Dessa forma, pode
ser entendida como instrumento para constru¢cdo de uma personalidade
organizacional influente e com credibilidade.

O que a diferencia da comunicagdo mercadolégica € que a institucional
promove aspectos como missédo, visao, valores e filosofia da organizacdo, além de
apoiar o desenvolvimento. “[...] fazer comunicacéao institucional implica conhecer a
organizagao e compartilhar seus atributos, e ndo uma simples divulgagéao institucional
e de marcas”. (KUNSCH, 2016, p. 165).

4.5 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Sendo utilizado como parte da fungdo primordial para o profissional de
Relagbes Publicas, o planejamento estratégico € o grande responsavel pela analise
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de cenarios, definicdo de metas e agbes que permitirdo o atingimento de diferentes
objetivos. Considerando a abrangéncia do trabalho com diferentes publicos, a
comunicagao de carater estratégico permeia todas as etapas do processo. Margarida
Kunsch, ao retratar a importancia do planejamento estratégico, afirma:

[...] é preciso considera-lo, sobretudo, como um ato de inteligéncia,
um modo de pensar sobre determinada situagéo ou realidade [...]
um processo racional- légico, que pressupbe estudos,
questionamentos,  diagndsticos, tomadas de  decisdes,
estabelecimento de objetivos, estratégias, alocagdo de recursos,
curso de agoes etc. (KUNSCH, 2016, p. 203).

Dessa forma, o planejamento demonstra a sua exceléncia dentro de um

contexto organizacional. Kunsch (2020, p. 11) defende que:

As Relagbes Publicas devem exercer uma fungéo estratégica [...]
encontrar as melhores estratégias comunicacionais para que as
organizagbes se posicionem institucionalmente e prestem contas a
sociedade dos seus atos. (KUNSCH, 2020, p. 11).

Para José Maria Dias (apud Kunsch, p. 204) “o planejamento se difere da
solucdo de problemas pois ndo visa, simplesmente, avaliar descontinuidades entre
organizagdes”. Pelo contrario, o planejamento também pressupde imagens do futuro

e a definigdo que as organizagdes devem seguir no contexto desse futuro.

4.5.1 Caracteristicas e Dimensoes

O planejamento pode ser aplicado em diferentes dimensdes, possuindo
principios gerais e especificos. Kunsch (2016, p. 205) comenta que “o planejamento
€ inerente ao processo de gestao estratégica”, fazendo analogia a aplicabilidade em
organizagdes e mostrando que o planejamento pode contemplar tanto um ambiente
organizacional, em um nivel micro, quanto em paises e regides em uma visdo macro.

Além disso, de acordo com Djalma Oliveira (apud Kunsch, 2016, p. 205) o
planejamento precisa levar quatro principios em consideragdo: a contribuicdo aos
objetivos; a funcdo de precedéncia (o planejamento que antecede a fungéo
administrativa, pois estabelecem objetivos e parametros para o controle do
processo); a abrangéncia (o planejamento deve exercer influéncia generalizada nas
atividades);e a eficiéncia.
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Ao se relacionar com as organizagdes, José Maria Dias (apud Kunsch, 2016,

p. 210) apresenta caracteristicas que devem ser levadas em consideragéo:

e Abrangéncia — Também citado por Djalma Oliveira.

e Integracéo — Integra os setores organizacionais.

e Temporalidade — Orientar-se para o futuro, tendo um carater de longo prazo.

e Processo — Sucesséo de fases continuas e interconectadas.

¢ Flexibilidade — Adaptar-se a mudancas.

e Principios orientadores que direcionam a atividade pautada no clima

apropriado da organizagao.

4.5.2 Tipos de Planejamento

A fim de dar enfoque ao conteudo, os tipos de planejamento apresentados
neste trabalho serdo os trés tipos essenciais de planejamento, assim como

apresentado por Kunsch (2016, p. 214), o estratégico, o tatico e o operacional:

a) planejamento estratégico: este tipo é o primeiro da piramide
organizacional. Dentre todos os outros, € o tipo responsavel pelas
decisbes estratégicas que impactam todo o contexto que esta inserido.

Esta em constante sintonia e interagdo com o ambiente.

O planejamento estratégico visa buscar as melhores formas para
gerenciar as acoes estratégicas das organizagdes, tendo por base
as demandas sociais e competitivas, as ameacas e as
oportunidades do ambiente, para que a tomada de decisées no
presente traga os resultados mais eficazes possiveis no futuro.
(KUNSCH, 2016, p. 214)

b) planejamento tatico: ocupa um espago de integracdo entre os
planejamentos estratégicos e o operacional. Tem uma caracteristica especifica de
aplicabilidade em demandas mais imediatas, tem duracdo de curto prazo. Devido
seu carater restrito, éutilizado de forma mais especifica e pontual.

Kunsch (2016, p. 214) o descreve como “serve de meio ou instrumento para
implementagdo do plano estratégico, mediante a correta utilizagdo dos recursos

disponiveis com vistas na obtengao dos objetivos opostos ou prefixados”.
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c) planejamento operacional: é responsavel pela formalizagdo de todo o
processo do planejamento por meio de documentos escritos. Este tipo trabalha com
a descricdo de metodologias e instrumentos necessarios para o cumprimento do
processo de planejamento. De acordo com Kunsch (2016, p. 215) “controla toda a
execugao e procura corrigir os desvios em relagdo as propostas sugeridas. Permite

visualizar as ac¢des futuras num contexto operacional [...]".

Neste mesmo capitulo, Kunsch conclui sobre os trés tipos de planejamento

como:

[...] indispensaveis e acontecem conjuntamente, tendo como
referéncia fundamental os objetivos globais estabelecidos pelas
organizagbes com vistas em sua sobrevivéncia no mercado e no
cumprimento da sua missdo na sociedade. (KUNSCH, 2016, p,
2015).

4.5.3 Planejamentos de Relagdes Publicas

Para Kusnch (2016, p. 316), o planejamento do profissional de Relagdes
Publicas, “trata-se de uma fungao basica imprescindivel para o exercicio profissional
do dia a dia”. E o instrumento que apresenta eficacia das atividades por prevenir
improvisagao perante adversidades, apresentando acgbes que possibilitam o
cumprimento do objetivo, racionalizando os recursos necessarios e utilizando a

avaliacao de resultados. Pois ainda seguindo os pressupostos de Kunsch:

[-..] um servigo de Relag¢des Publicas ndo é uma panaceia nem um
apagador de incéndio, mas algo que exige planejamento e acao
programada, tendo em vista a futuridade das a¢des com base nas
decisdes tomadas por ocasido da elaboragdo dos planos.
(KUNSCH, 2016, p. 317)

A iminéncia do planejamento na atividade de Relagbes Publicas se da pelo
seu carater preventivo, que integra eventuais comportamentos dos publicos frente a
alguma atitude ou decisdo de uma organizacdo. A habilidade de projegao e
prognosticos, administrada de forma estratégica e aplicada em uma comunicagéo
organizacional alinhada a valorizagdo da cultura corporativa, o envolvimento de
pessoas e 0s parametros éticos, € que trazem a exceléncia do profissional de

Relagbes Publicas.
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Além disso, Kunsch ainda lista algumas das principais finalidades inerentes ao

processo de planejar:

[...] avaliar as potencialidades, limitacbes, oportunidades e
ameacas do ambiente global das organizacdes e as implicagbes e
consequéncias para a comunicagao; identificar as prioridades das
acgbes comunicativas em fungdo das necessidades das
organizagbes e dos seus publicos; contribuir para que as
organizagbes cumpram a missdo e visdo e alcancem seus
objetivos gerais; e ajudar na definicdo e fixagdo publicas dos
valores organizacionais. (KUNSCH, 2016, p. 319).

4. 6 PESQUISAS E AUDITORIAS COMUNICACIONAIS

De acordo com os referenciais levantados por Kunsch (2003), € possivel
afirmar que as pesquisas e as auditorias em Relagdes Publicas tém como principal
objetivo conhecer a opinido dos seus diversos publicos, compreender a organizagéo
com profundidade e analisar qual é a comunicac&do adotada por essa organizagao. A
partir disso, € possivel que o profissional de Relagdes Publicas possa construir
diagndsticos com a finalidade de elaborar planos, projetos e programas de
comunicagdo que possam influenciar diretamente nos relacionamentos das

organizagdes com as suas respectivas audiéncias.

A pesquisa nos ajuda a buscar respostas para inumeros
questionamentos em relagéo a audiéncia (publicos) envolvidas em
determinado programa, as ag¢des comunicativas (mensagens,
canais, receptores) e a averiguar as expectativas dos publicos,
com vistas no uso da persuasdo de forma cientifica e correta.
(KUNSCH, 2003, p.279).

Para isto, a autora propde diferentes modelos de pesquisas e auditorias que
podem ser usados. Entre elas € valido destacar: a pesquisa de opinidao publica,
pesquisa institucional, auditoria de comunicagéo organizacional, auditoria de opini&o,
auditoria de imagem e auditoria social ou monitoramento do ambiente.

Também é valido salientar que pesquisa e auditoria sdo coisas distintas, dado
que, a primeira € considerada como um pré-requisito para o planejamento das
Relagdes Publicas nas organizagdes e a ultima se difere da pesquisa na sua finalidade
e em suas caracteristicas. De modo geral, segundo Kunsch (2003, p.302), “o objetivo
das auditorias consiste em avaliar o desempenho da organizag&o em si, com o intuito
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de buscar eficacia, elaborar diagndsticos e estabelecer possibilidades de melhoria do
que esta sendo avaliado.”

Ou seja, para que a auditoria, de fato, acontega € necessario que anteriormente
ja tenha existido um programa ou sistema de comunicagdo para que, com a
auditoria, ele possa ser melhorado. Como forma de contextualizar melhor estas
distingdes, é possivel entender abaixo qual € o papel e a funcdo de cada uma das
pesquisas e auditorias destacadas por Kunsch.

4.6.1 Pesquisa de Opiniao Publica

Sendo essa uma das pesquisas mais relevantes na area de Relagdes Publicas,
a pesquisa de opinido publica tem o objetivo de conhecer a opinidao dos publicos sobre
a organizagao, através dos empregados, acionistas, revendedores, distribuidores,
consumidores, poderes publicos e a imprensa. De acordo com Kunsch (2003, p.289),
"s6 conhecendo a opinido dos publicos sobre um fato ou problema sera possivel tracar

estratégias e solugdes adequadas”.

4.6.2 Pesquisa Institucional

O objetivo da pesquisa institucional é conhecer a organizagdo como um todo,
desde as partes administrativas, estruturais, econbmicas, politicas, sociais,
historicas, de gestdo, produgédo, recursos humanos, até a parte comunicacional. Em
suma, trata- se de um estudo abrangente que une diversas visdes e possibilidades
sobre todas as situagdes da instituicdo e a partir dele pode-se construir diagndsticos
sobre o futuro da organizagdo de forma mais assertiva, levando em consideragéo as

suas respectivas necessidades.
4.6.3 Auditoria de Comunicagao Organizacional
A auditoria de comunicagdo organizacional tem como fungdo primordial

examinar, avaliar, reorganizar, solucionar e melhorar o sistema de comunicagao

visando a melhorar praticas de uma comunicacdo ja existente. E realizada pela
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cupula da organizagdo e em areas focais que s&o avaliadas de acordo com a
necessidade de cada organizagéo.

4.6.4 Auditoria de Opiniao

Por outro lado, a auditoria de opinido trata-se de uma auditoria qualitativa,
feita com os publicos-lideres para destacar informagdes que sejam realmente
significativas e a partir disso, realizar uma analise correta de um ou mais problemas.
Ela serve para descrever como vao as relagbes de determinadas organizagées com
seus publicos internos e externos: o que pensam a respeito dela, seus produtos,

servigos e atuagao na sociedade.

4.6.5 Auditoria de Imagem

A auditoria de imagem busca saber se a organizagdo possui uma imagem
positiva e favoravel perante os seus publicos, como esta a opinido publica e qual € a
opinido da sociedade como um todo. Busca examinar como a empresa esta sendo
vista, qual é a sua maneira de ser, sua personalidade, reputacao, situagcao econémica-

financeira imagem-publica e também midiatica.

4.6.6 Auditoria Social

Por ultimo, a auditoria social, em particular, surgiu com o desenvolvimento
das Relagbes Publicas na década de 60, e seu principal objetivo € de monitorar o
ambiente sociopolitico que pode ter efeito significativo sobre a organizagdo. Entao, é
preciso pesquisar, examinar, e avaliar as relagbes da organizagcdo com o seu
ambiente social, como ela se posiciona, quais as influéncias externas a que esta
sujeita, quais os efeitos e as reagdes dos publicos sobre suas atitudes.

Em resumo, os resultados obtidos visam a reunir dados primarios que sao
coletados em primeira mao por quem esta fazendo ou auxiliando no estudo de
mercado, diferente dos dados secundarios, que se destacam por ja terem sido
pesquisados por outras organizagbes e para outros propositos que ndo sao os
mesmos da pesquisa em andamento. As principais taticas de aplicagdo podem ser
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segmentadas de acordo com a divisdo abaixo:

Qualitativa: Argumenta os resultados do estudo por meio de analises
e percepcdes € ndo se busca numeros para compor um resultado
efetivo, mas sim, a compreensdo de uma trajetéria que levou ao
problema do trabalho. Portanto, ela ¢é baseada em um
aprofundamento de dados chamados de ndo mensuraveis. Isso
porque, os resultados de uma pesquisa qualitativa sdo focados no
ponto de vista do entrevistado.

Quantitativa: Por outro lado, a pesquisa quantitativa é baseada em
numeros e graficos para chegar a um resultado. Assim, recorre a
matematica para descrever algum fenébmeno e, portanto, traduz em
numeros todas as informacbes coletadas, analisando-as
estatisticamente.

Quali-quantitativa: Existem algumas pesquisas que exigem tanto a
interpretacdo do subjetivo (sentimentos, opinides e percepcdes),
quantos numeros estatisticos. Esse tipo de pesquisa € chamado de
quali-quanti (ou mista) devido a sua combinacdo das duas pesquisas
citadas anteriormente. Normalmente, aplica-se uma pesquisa com
perguntas abertas e fechadas paradesenvolver um estudo de caso.
Descritiva: Como o préprio nome indica, a pesquisa descritiva visa
descreverum determinado evento, realidade ou situacao. Ela procura
entender “o que” endo “o porqué”. Apesar de ser uma 6tima ferramenta
para pesquisas cientificas cujo objetivo € a coleta de dados para
embasar futuros estudos, uma das caracteristicas da pesquisa
descritiva é exatamente a falta da analise das relagdes entre as

variaveis e os fenbmenos que as causaram.

Exploratéria: Nesse caso, o pesquisador investiga determinado
problema e ndo sabe muito sobre o assunto até entdo. Dessa
maneira, o0 estudo compreende como as coisas funcionam.
Inicialmente, ele apresenta algumas hipoteses e se empenha muito na
busca de pesquisa bibliografica para buscar citagdes que facilitem a

compreensao do tema.
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e Explicativa: A pesquisa explicativa se preocupa em identificar algumas
situacdes que contribuem com a ocorréncia de um fenédmeno. Assim,
ela utilizamétodos experimentais para explorar o assunto. A visao do
tema é mais detalhada e o grau de complexidade € maior, junto com
as chances de erros.

e Bibliografica: Para Lima e Mioto (2007), “a pesquisa bibliografica
implica em um conjunto ordenado de procedimentos de busca por
solugdes, atento ao objeto de estudo, e que, por isso, ndo pode ser
aleatorio”. Logo, essa € uma das mais comuns entre os estudantes,
sendo obrigatéria em todos os trabalhcs cientificos. Com ela, é feito
uma coleta de dados a partir de artigos, livros e revistas cientificas
para utilizar como citacdes.

e De campo: A pesquisa de campo exige que o pesquisador tenha um
encontro muito mais direto com a populagdo pesquisada. Somente
assim, reune informagdes concretas para serem documentadas. A
pesquisa de campo acontece quando o pesquisador vai até o
ambiente natural do seu objeto de estudo. Ele tem controle do que
precisa observar identificar e sobre quais informacgdes precisa coletar.

Por fim, destaca-se que as Relagdes Publicas necessitam do uso da pesquisa
para demonstrar o valor de suas atividades e ajudar as organiza¢des a se posicionar
estrategicamente perante a sociedade. O carater cientifico deve estar impregnado na
cultura profissional da area para corroborar com a legitimacdo da profissdo e

proporcionar a resolucédo de problematicas relevantes para a sociedade.

4.7 METRICAS E AVALIACOES DE RESULTADOS

Sabe-se que apresentar resultados € imprescindivel a qualquer area que se
considera estratégica, especialmente em contextos organizacionais, em que o0s
processos de gestdo se voltam para a demonstracdo de valor. Esse cenario tem
exigido dos profissionais de comunicagao esforgos para demonstrar o quanto a area
auxilia as organizagbes no alcance de seus objetivos de negdcio, indicando seu

valor econdmico.
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E nesse contexto que os objetivos e metas sdo aplicados em planos,
programas e projetos e se mostram como fatores importantes para mensurar futuros
resultados a serem obtidos. Em suma, podemos definir o objetivo como o resultado
qgue se pretende alcangar e a meta como o tempo ou a quantidade do resultado que
se pretende alcancar.

Como forma de apresentar as principais técnicas e metodologias de avaliagao
de resultados em comunicagcdo podemos destacar trés conceitos fundamentais:
avaliacdo, mensuracdo e valoracdo. Abaixo podemos destacar as fungdes
essenciais de cada um deles:

1. Avaliagdo: Verifica o desempenho de um plano previamente
estabelecido, acontece ao longo do processo de implementagdo em
busca de possiveis ajustes.

2. Valoragdo: Contribuicdo econdbmica que um determinado setor ou
programa traz a organizagdo, seu retorno financeiro por meio da
relagao custo-beneficio.

3. Mensuracdo: Demonstra os resultados obtidos por um programa, ou
seja, demonstra que o0s objetivos inicialmente propostos foram

alcangados de fato.

De acordo com a comunicadora e autora Gilceana Soares Moreira Galerani
(2006, p. 108), “podemos determinar as categorias de avaliagdo e diferenciar, por
agrupamento, as diversas formas e procedimentos”, pois “ndo existe forma incorreta
de avaliacdo, mas talvez inadequada para determinado propdsito.” Por essa razao,
as principais técnicas e avaliagdes de resultados sdo destacadas neste referencial
tedrico com o objetivo de apresentar as técnicas e metodologias de avaliagdo de
resultados em comunicagao e estimular a visdo estratégica dos profissionais sobre

os resultados em Relag¢des Publicas.

4.7.1 Modelo Preparagao, implementagaoe impacto (PIl)

Idealizado por Scott Cutlip, Allen Center e Glen Broom em 1985, segundo
Galerani (2006), a técnica tem por objetivo verificar se as expectativas da empresa
foram atendidas. A autora ainda destaca que o modelo PIl - como o proprio nome
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sugere - € baseado em trés fases: Preparacgao (verificagdo de condigdes existentes e
planejamento); Implementagdo (monitoramento das agdes e decisdo sobre
continuidade) e Impacto (comparagéo entre objetivos, determinados e resultados
alcangados). O esquema abaixo ilustra essa concepgao:

Figura 6 — Modelo Preparacédo, Implementacao e Impacto.

Modelo Preparagéo, Implementagao e Impacto
Pll
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1° Fase: 2° Fase: 3° Fase:
Preparagao Implementacao Impacto

Fig. 4. Modelo PII, adaptado por Patrizzi Jr. et al. (2001).

Fonte: Cutlip et al. (1985)

4.7.2 Modelo Yardistick

Também conhecido como régua da efetividade, esse modelo idealizado por
Walter Lindenmann em 1993 assim como o modelo anterior, pode acontecer em trés
niveis: basico, intermediario e avangado. O nivel 1 (basico) € utilizado para medir
guantidade e qualidade dos produtos de comunicagao.

Por outro lado, o nivel 2 (intermediario) e 3 (avangado) servem para medir as
impressdes e a retengcado que os produtos de comunicacdo causaram e medir efeitos
e resultados de comunicagdo organizacional no comportamento dos publicos
estratégicos, respectivamente. A figura da régua da efetividade pode ser

compreendida com a ilustragédo a seguir:
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Figura 7 — Modelo Yardistick
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Fonte: Modelo Yardistick. Profa. Ms. Liliane P. Flliédericks. Setembro 2022.

4.7.3 Modelo de Curta Duragao

Proposto de forma mais recente em 2001 por Tom Watson, o modelo de curta
duragao deve ser utilizado para medir resultados rapidos e verificar o alcance de
metas e objetivos de comunicagdo descritos no planejamento. Galerani (2006)
ressalta que esse modelo especificamente nio foi concebido para medir efeitos nem
promover dialogo ou retroalimentacdo e que para medir o alcance de objetivos,

deve-se fazer analise de midia ou utilizar contagem simples de quantificagéo.

Figura 8 — Modelo de Curta Duragéo
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Fonte: Modelo de Curta Duragao e Continuo. Profa. Ms. Liliane P. Friedericks. Setembro 2022.
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4.7.4 Modelo Continuo

Também idealizado por Tom Watson em 2001, como o proprio nome sugere,
o modelo continuo foi criado para avaliar atividades de longo prazo e atende as
constantes mudangas no ambiente, segundo Galerani (2006), € continuo porque é
interativo e considera efeitos que estado sendo criados pelo programa além de admitir
analises formais e informais, assim como julgamento de sucesso ou fracasso de um

plano ou programa.

Figura 9 — Modelo Continuo
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Fonte: Modelo de Curta Duragao e Continuo. Profa. Ms. Liliane P. Friedericks. Setembro 2022.

4.7.5 Modelo de Compensacao Variavel

Desenvolvido em 1992 por William Ehling, esse modelo estuda a relagao
conflito-cooperagao entre publicos e organizagéo e aplica analise de custo-beneficio
para justificar os investimentos realizados na area de comunicagao corporativa. Em
resumo, Ehling pressupbée que o propdsito da comunicagdo corporativa é
estabelecer relacionamentos entre uma organizagdo e seus publicos, logo, a
contribuigdo dessa area sera focada na probabilidade de conflitos e seu alcance foca
em objetivos de negdcio no longo prazo.

Por essa razéo, cabe a administragdo decidir se o beneficio apresentado pela
prevencdo do conflito justifica o investimento na area responsavel por essa
atividade. Também é valido ressaltar que o conflito se difere da crise por tratar-se de
um elemento natural na existéncia humana e nas organizagdes, pois € resultado de

uma interagao complexa de individuos, percepg¢des, comportamentos e resultados.
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Figura 10 — Modelo de Compensagéo Variavel

Modelo de Compensacgao Variavel - Etapas

Grau de seriedade do conflito

l

Valor negativo a médio e longo prazos ($)

Max. prejuizo com conflito ou descontentamento ($$)

l

Tomador de decisao: disposigao para pagar?

l

$$
comunicagao A risco/indiferenga

Fig. 2. Etapas anteriores a decisao sobre investir ou ndo en
comunicagao
Fonte: Ehling (1992).

Fonte: Modelo de Compensao Variavel. Profa. Ms. Liliane P. Friedericks. Setembro 2022.

4.7.6 Modelo de Duas Fases

Este modelo também é mais recente se comparado com os demais. Foi
idealizado por Yungwook Kim em 2001 e propde formulas que permitem calcular o
valor da reputacdo da empresa e o quanto esse fator representa para os lucros. De
acordo com Galerani (2006), essa avaliagéo verifica o impacto dos gastos totais de
comunicagdo no valor da reputacdo da empresa e o impacto econémico dessa
reputagao nos lucros.

De modo geral, o modelo relaciona os gastos com comunicag&o corporativa, o
seu objetivo e sua contribuicdo a empresa e aplica o modelo de equacgao estrutural
para comprovar relagao positiva entre a reputacdo de uma empresa e o retorno que
ela pode trazer. Além disso, apos uma pesquisa com 157 organizagdes, Yungwook
Kim concluiu que, “se houver aumento de gastos com a comunicagao
organizacional, pode-se esperar um efeito positivo na reputacdo da empresa,
considerando sempre uma constancia de qualidade dos programas”. (GALERANI,
2006).
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Figura 11 — Modelo de Duas Fases

, dos investimentos com comunicagdo para a reputacao

s
IMPACTO <
N

.
da reputagdo no lucro

Fonte: Modelo de Compenséo Variavel. Profa. Ms. Liliane P. Friedericks. Setembro 2022.

4.7.7 Modelo BSC (Balanced Scorecard)

Criado por Kaplan e Norton em 2004, o Balanced Scorecard € um conjunto de
medidas de desempenho que serve de base para uma gestdo estratégica e um
auxilio para a administragcdo de ativos intangiveis. Em resumo, essa gestédo
estratégica visa atingir desempenho financeiro, sucesso com os clientes, melhorias
em processos internos, e aprendizado ou crescimento. Os exemplos abaixo ilustram

essa concepgao.

Figura 12 — Modelo BSC
BALANCED SCORECARD ELABORADO PARA

EMPRESA DE PRODUTOS RECICLADOS

PERSPECTIVAS MAPA DA OBJETIVOS INDICADORES METAS AGOES
ESTRATEGIA | ESTRATEGICOS
- Ampkar a venda de Atonder Lucro Estabelecer
procutos para todoo | organczadores de - Aumanto de 30% do | reprosentantes om
FINANCEIRA termtno nacional grandes eventos. Carteira do chontes | faturamento brutoem | 10008 o8 Estados.
Garante rocobmanto 24 meses. Implantar uma
Gas vendas campanha de
markatng
Ao chantas Contatar agéncias
os | atravis da que fazem servicos
CLIENTES Cadastrar chontes
em potencias. ‘exclusindade de - indice de satistacho | - Aumento de 10% de 0o pubhcidade de
(organizadores de | produtos. dos chentes chentes no ano. e
eventos) - Aprovetar a Divudgar a empresa e
mportancia dada a0 produtos em sites e
mew ambrente outros meios de
comuncagdo
-Efcéncia na Vista ao chente para -Novas compras. ‘Atender os clientes. -Elaborar instrugdes
producdoparaque | demonstracsodos | indicagdo danossa | dentro do prazo e tabato
PROCESSOS | s haja devoluces produtos empresa para outros | eSEpuads ~Estipular prazos para
INTERNOS Desenvolver possiveis clontos | Reduzir as perdas | cada processo
procutos de acordo
com a necessedade
do cluenta
~Capackagiodos | -Capoctagho demdo | -Amplarograude | -Pamicpacdonos
colaboradores em | de cbra, deixando | especilzachodos | principais cursos para | . implantar programa
APRENDIZADO | o, onados para maes quasicado colaboradores (mu- cada funcionano de capacitagio do
# quaidade do funcionais) (sik-screen / off-sel / capdal inteloctual
CRESCIMENTO servigo atendmento a0
clente
towmarketng)

Exemplo Aplicagdo Balanced Scorecard - Loja Roupas

OBJETIVOS METAS INDICADORES INICIATIVAS

- Aumentar em 15%|Demonstrativos  [Negociar parcerias de
Pf”P“}'"“ a lucratividade da |financeiros parcelamento com empresas de
Financeira: empresa cartdes de crédito e busca
Aumentar a reducéo precos com
lucratividade fornecedores

Perspectivado  |Aumentar em 20%|Contagem de Melhorar a exposicdo dos

Cliente: Ter uma loja |a média de visitas |clientes produtos nas vitrines e investir
mais atraente para os |didrias a loja em propagandas em midias
clientes sociais
Perspectiva de Aymemar 4] Andlise e.slausnca Redesenhar processo de
numero de elogios|dos relatérios do |atendimento ao cliente e evitar
processos B
2 g em15% e SAC falhas nos processo de venda e
internos: Ser 5
olor S om diminuir as melhorar processo pés-vendas
atondimenko reclamacdes no
SAC em 80%
Perspectiva de Treinar 100% dos |Lista presenca Contratar uma empresa
Aprendizado e colaboradores treinamentos especializada em treinamentos
crescimento: Ter |sobre técnicas de para vendas no Comercio

uma forca de vendas [vendas e
com profissionais |atendimento ao

experientes cliente
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Fonte:https://mediacdns3.ulife.com.br/PAT/Upload/3130034/BALANCEDSCORECARD_20221117111403.pdf

4.7.8 ROI

O Retorno sobre o Investimento (ROI) € uma métrica primordial para as areas
de comunicacgao corporativa mostrarem o resultado concreto de suas acdes. Ela se
trata de um indicador financeiro basico, amplamente difundido nas empresas,
utilizado para calcular o quanto se obteve de retorno a partir do investimento
realizado, conforme o proprio nome sugere. O calculo do ROl pode ser feito

conforme a seguinte ilustragéo:

Figura 13 — Modelo ROI

RECEITA-CUSTO
ROI CUSTO 100

Fonte:https://mediacdns3.ulife.com.br/PAT/Upload/3130034/Retornosobreoinvestimento20222 20221
130195936.pdf

Além do retorno financeiro das acgdes, o ROl pode ser utilizado para a
classificagdo de sentimentos para mostrar como a area esta conduzindo a
comunicagdo com o publico-alvo ou como métricas competitivas de benchmarking,
como por exemplo, os percentuais do share of voice, ao longo do tempo. De modo
geral, o ROI consegue medir cinco tipos de comunicagéo, sdo eles:

1. Numero de Publicacbes: Estabelece uma comparagao sobre a reputacéo
da marca antes e depois de uma acdo de relagdes publicas gerarem resultado na
imprensa. Isto é, antes e depois de uma matéria ser publicada na midia, por
exemplo. Assim, é possivel saber exatamente qual foi o retorno de uma determinada

acao executada.
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2. Assunto: Analisa o quanto cada assunto impacta na reputacdo da marca.
Essa métrica permite que os profissionais saibam exatamente quais assuntos
promovem ou destroem a reputacdo da empresa

3. Produtos: Este tipo de ROI pode ser utilizado quando uma companhia
possui uma linha de produtos, com multiplos langamentos etc. Auxilia os gestores na
descoberta de quais produtos promovem ou causam danos a reputacdo de uma
marca.

4. Tipos de Midia: Hoje, além das tradicionais midias impressas — jornais,
revistas, TV etc. —, ha a difusdo das midias digitais. Por isso, € preciso que a area
de comunicagdo conhega os resultados que cada uma dessas midias pode gerar
para o negocio.

5. Veiculos: Com certeza ter uma matéria publicada em um veiculo de grande
alcance é algo relevante. Contudo, esta n&o € a unica estratégia a ser adotada.
Dependendo do porte ou do segmento de uma empresa, as vezes pode valer mais a
pena trabalhar a divulgagdo de forma mais segmentada. Ou seja, direcionar as
acdes de comunicagao para um veiculo menor e mais especializado na area em que

a companhia atua.

4.7.9 Técnicas de Avaliagao de Relacionamento

De acordo com Galerani (2006) a metodologia quantitativa determina o
impacto das agbes de comunicagdo organizacional, avaliando a qualidade dos
relacionamentos com publicos estratégicos. Por isso, a avaliagdo deve verificar a
qualidade do relacionamento sob os pontos de vista do publico e da empresa.
Partindo desse pressuposto, o modelo de técnicas de avaliacdo de relacionamento
foi idealizado por Linda Childers Hon e James Gruning em 2000, e € baseado em

seis indicadores de resultados de relagdes prosperas:

Relacionamento de troca;
Relacionamento comunal;
Confianga;

Muatuo controle;

o~ 0N =

Satisfacao;
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6. Comprometimento.

4. 8 FUNDAMENTOS DE MARKETING

Para este projeto, € necessario compreender com mais profundidade sobre
como o mercado ao redor do cliente, O Trampo €& Seu, esta sendo afetado por
variaveis externas e esta se desenvolvendo atualmente. Para isso, existem algumas
formas possiveis de analisar o mercado e, neste caso, o grupo escolheu destacar a
visdo do especialista americano, Philip Kotler. Além disso, o Servigo Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) foi utilizado como apoio para a
definicdo de concorrentes.

Para Kotler (2000), existe mais de uma metodologia que pode ser usada para
executar diferentes agdes do Marketing e as suas respectivas fungdes, por exemplo.
Contudo, o que sera essencial para esse objeto de estudo é: o mercado-alvo, a sua
segmentacédo e a analise SWOT, ou FOFA em portugués. Logo, € primordial citar
conceitos do Marketing dentro deste referencial teorico, pois entende-se a
necessidade de termos e ferramentas que possam enriquecer ainda mais a analise e
resultados deste projeto em conjunto com a organizagao-cliente.

A vista disso, Kotler (2000), em seu livro, define de forma simples e direta que
“Marketing é a demanda buscada pelo consumidor no mercado em que ele esta,
seja por meio de produtos, servigos ou até mesmo experiéncias”. Isto €, o Marketing
ajuda na criagao, mas também auxilia em manter o mercado ativo e proporciona
uma competigdo maior quando é utilizado da forma correta, gerando uma vantagem

competitiva para as empresas que o utilizam.

4.8.1 Concorrentes

Sendo assim, é evidente que, uma vez que existe algum tipo de vantagem
competitiva no mercado, € necessario compreender quais sao os tipos de
concorrentes que podem existir, ja que, muitas vezes so € considerado aquele que
produz ou entrega um mesmo servi¢o ou produto. Todavia, o SEBRAE (2022)
aponta que atualmente podemos segmentar a concorréncia em dois tipos: direta e

indireta. Abaixo é possivel entender suas respectivas definigdes:
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1. De um concorrente que vai produzir ou prestar o mesmo servigo que 0 seu
para o mesmo publico-alvo. Exemplo: Coca-Cola e Pepsi.

2. Concorréncia Indireta: Quando outra empresa entrega um servigo ou
produto diferente, mas o cliente € o mesmo. Isto €, mesmo que n&do seja 0 mesmo
produto, ele pode despertar mais o interesse do seu consumidor e acabar levando o
dinheiro dele. Exemplo: Pizza Hut e Habib’s.

Por isso, € importante que a organizagdo-cliente entenda em qual mercado
ela esta inserida e quais sao as necessidades do seu publico-alvo, pois desta forma
ele podera fornecer um servigo que possa gerar diferenciagdo e, ao mesmo tempo,
atingir as necessidades dos seus consumidores. Aplicando o contexto a
organizagéo-cliente, € possivel afirmar que os candidatos que vivem nas periferias e
as empresas parceiras que buscam contratar pessoas mais diversas terdo melhores

e mais opgdes que suprem suas necessidades.

4.8.2 Analise de Mercado

Entretanto, para conseguir atingir esse objetivo, € necessario estar por dentro
do que esta acontecendo no mercado, pois Kotler (2000, p. 30) mostra que nem
todas as empresas conseguem produzir servigos ou produtos para todos, mas se
elas conseguirem fazer algo com diferencial, provavelmente terdo maiores chances
de se destacarem e atrair novos olhares para a sua marca. Para o autor o mercado-

alvo e segmentacéo sdo potentes, pois:

[...] Uma empresa raramente consegue satisfazer a todos em um
mercado. Nem todos gostam do mesmo refrigerante, quarto de
hotel, restaurante, automével, faculdade ou filme. Sendo assim, os
profissionais de marketing comegam pela segmentagdo do
mercado. Eles identificam e tragam os perfis de grupos distintos de
compradores que poderdo preferir ou exigir produtos e mix de
marketing (ou compostos de marketing) variaveis. Segmentos de
mercado podem ser identificados analisando-se diferengas
demograficas, psicograficas e comportamentais existentes entre
compradores. A empresa decide entdo que segmentos
apresentam as maiores oportunidades - aqueles a cujas
necessidades a empresa pode atender de maneira superior. Para
cada mercado-alvo escolhido, a empresa desenvolve uma oferta
ao mercado [...]. (KOTLER, 2000, p. 30)
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Isto €, O Trampo é Seu, precisa ter maior consciéncia de suas forcgas,
fraquezas, oportunidades e ameacgas para conseguir se desenvolver de forma
positiva dentro do seu mercado-alvo. Para isso, destaca-se a extrema importancia e
necessidade de realizar a analise SWOT (dos termos em inglés strengths,

weaknesses, opportunities, threats), anteriormente citadas.

4.8.3 Analise SWOT

Kotler (2000, p. 98 - 101), apresenta que a analise SWOT contribui para que a
empresa possa ter uma visdo do ambiente externo: oportunidades e ameagas; e
ambiente interno: forcas e fraquezas. A partir dos topicos que compdem a SWOT, é
possivel observar o mercado e gerar inovagdes, por isso, eles sdo destacados a
seqguir:

¢ Oportunidades: Existe quando a empresa pode lucrar ao atender
asnecessidades de um determinado segmento.

e Ameacas: Desafio imposto por uma tendéncia ou desenvolvimento
desfavoravel que pode levar a perda de lucro. Valido sempre
organizar porordem de gravidade e probabilidade de ocorréncia.

e Forgas: Uma qualidade que se sobressai e diferencia dos demais
no segmento, podendo ser reputagédo, finangas, produgao e entre
outros.

e Fraquezas: Diferente da forca que se torna algo de entrega
positiva, a fraqueza pode derivar dos mesmos pontos, porém pode
afetar de forma negativa o desempenho da empresa ou marca em

seu segmento.
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Figura 14 - Matriz SWOT

Fatores Positivos Fatores Negativos

S Strengths Weaknesses
Forcas Fraquezas

Fatores
Internos

Oportunities
Oportunidades

Fonte: Scopi®

Fatores
Externos

Entdo, uma vez que se entende de forma mais aprofundada sobre a SWOT, é
possivel entender com maior assertividade como essa ferramenta pode corroborar
para o atingimento de metas e objetivos de uma empresa no mercado em qual ela
esta inserida. Entretanto, Kotler (2000, p. 101) refor¢ca a importancia de distinguir a
responsabilidade que cada departamento possui para se tornar uma empresa de
destaque, pois, uma vez que ha algum tipo de trabalho em equipe, por exemplo, &
muito mais facil gerar solugdes para problemas, criar ideias fortes para ganhar mais

espaco e diferenciagdo no segmento em que se atua.

4.8.4 Macroambiente

Ademais, para aprofundar todos esses dados sobre o mercado, fazer uma
analise do macroambiente abre novas possibilidades, pois gera um maior repertorio e
visibilidade de possiveis problemas ja mapeados ou que jamais foram considerados

como uma ameaca. Para Kotler:

As empresas e seus fornecedores, intermediarios de marketing,
clientes, concorrentes e publicos operam em um macroambiente
de forcas e tendéncias que dao forma a oportunidades e impdem
ameacas. Essas forcas representam 'fatores ndo controlaveis’ que
a empresa precisa monitorar € aos quais precisa responder.
(KOTLER, 2000, p. 160).

3Dispon|’vel em: https://scopi.com.br/blog/analise-swot/
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A fim de melhorar seu desempenho, O Trampo € Seu precisa garantir que ha

uma visdo ainda mais profunda do que esta acontecendo no mercado e ndo apenas

focar em gerar lucro a partir do seu servigo, pois nem sempre os problemas s&o tao

visiveis assim. De acordo com Kotler (2000), existem alguns ambientes que precisam

ser analisados no cenario global ou nacional, dependendo de qual segmento se esta.

O autor apresenta quais sdo os ambientes importantes para se manter atento
(Kotler,2000, p. 162 - 176):

Ambiente Demografico: Uma forma de monitorar a populagédo que
compdem o mercado em que a organizagdo se encontra. Isto &,
podem ser observados dados como: crescimento da populagao
mundial; composi¢ao etaria; mercados étnicos, niveis de instrugao;

padrées de moradia; movimentagao geografica e entre outros.

Ambiente Econdmico: Ajuda a entender o poder de compra, niveis de
lucro que uma empresa pode ter ou perder, e até mesmo a renda que
uma pessoa possui, pois pode demonstrar como sdo os padrdes de
consumo daquele setor.Os dados mais relevantes para essa analise
sao distribuicdo de renda, poupanca, endividamento e disponibilidade
de crédito tanto de uma empresa, colaborador ou até mesmo de
acdes do governo que impactam o mercado de forma financeira.
Ambiente Natural: Uma preocupagdo global na qual esta 100%
atrelada ao meio ambiente, podendo ser assuntos de causas naturais
ou reflexos das agdes dos individuos na sociedade para e com a
natureza, como: escassez de matéria prima; custo mais elevado de
energia; niveis mais altos de poluicdo; mudanga no papel dos
governos e entre outros.

Ambiente Tecnologico: Pode ser considerado que a tecnologia tem um
papelgrande tanto para grandes avangos e impactos positivos, quanto
para aspectosnegativos na vida das pessoas, impactando diretamente
no mercado-alvo. Para exemplificar, podemos destacar a aceleragao
no ritmo das mudangas tecnoldgicas, as oportunidades ilimitadas para
a inovacdo, a regulamentagdo mais rigorosa para dados e entre

outros.
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e Ambiente Politico-legal: Trata-se de leis, 6rgdos governamentais e
grupos que influenciam tomadas de decisdes nacionais ou globais,
nas quais podem afetar a existéncia da empresa ou de seus servigos
e produtos, como por exemplo: a legislagao regularizando os negdcios
e o crescimento de grupos deinteresse; além de outros.

e Ambiente Sociocultural: Por fim, é a forma como a sociedade molda seus
valores, comportamentos e até mesmo sua crengca por meio de
acontecimentos atuais ou do passado. Ou seja, como a cultura leva um

povo a agir e gerar resultados a partir disso.

Em resumo, o Marketing possui ferramentas que ajudam na construgdo de um
trabalho ainda mais completo e com dados que contribuem para o estabelecimento
do servigo realizado pela organizagéo-cliente de uma forma ainda mais consolidada e
embasada com a realidade da sociedade e do mercado em que ela se encontra. Pois,
entende-se que para gerar maiores resultados o cliente necessita da construgéo de
pilares fortes para se manter em um mercado que esta cada vez mais competitivo e
exigente de todos os lados, seja por parte do candidato ou da empresa que busca

contratar novos talentos.

4.8.5 Relacdes Publicas em apoio a Marketing

Em muitos momentos no mercado de trabalho, as Relagdes Publicas séo
confundidas com o Marketing, por isso, € de extrema importancia deixar claro a
diferenca e a importancia que cada um desses profissionais possui nas suas
respectivas areas e durante a jornada do consumidor. E, ainda que para o mercado
brasileiro o profissional de Relagdes Publicas ainda ndo encontre uma descricdo de
vaga objetiva, ele tem sido o grande responsavel por construir e intermediar o
processo de gestdo de imagem e relacionamentos ha um bom tempo.

Sendo assim, alguns autores ja comegam a mudar sua visédo sobre as Relagbes
Publicas e comegam a trazer definigdes mais concretas, excluindo o discurso de que
as Relagbes Publicas operam exclusivamente como “um brago” do Marketing. Isto &,
mesmo que esses profissionais ndo fagam as mesmas coisas, suas entregas se

complementam e quando elaboradas de forma estratégica e planejada o resultado é
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muito positivo. Para Kunsch (1997, p. 196) “o papel das Relagbes Publicas esta
atrelado a énfase no aspecto institucional e o do Marketing esta no aspecto
mercadoldgico”.

Com isso, € possivel ter uma breve visdo do papel que cada um possui durante
o processo de desenvolvimento de um projeto, servigo ou até mesmo produto. Desse
modo, ndo se pode excluir o potencial que cada um tem para ajudar a atingir os
objetivos e metas de uma organizagdo, como o cliente, O Trampo € Seu, que vem

tentando se consolidar no mercado em que se encontra.

4.9 O TERCEIRO SETOR E AS RELACOES PUBLICAS

Neste cenario, pode-se identificar uma correlatividade das Relagbdes Publicas
com o cliente O Trampo E Seu, uma vez que suas agdes e objetivos decorrem muito
em relacionamento com Terceiro Setor em periferias da cidade de S&ao Paulo, por
isso, sera possivel perceber muitas conexdes deste tema no decorrer do TCC da
Agéncia Mandacaru.

Apenas para contextualizar, o profissional de Relagbes Publicas (RP) pode
exercer fungdes em diversas areas e entre elas se encontra o Terceiro Setor, podendo
assim desenvolver um papel ainda mais social, possibilitando uma maior interagcéo
com questdes sociais, politicas e ambientais.

Para Mauren Leni de Roque (apud Kunsch, 2007, p. 301) o Terceiro Setor é
um "conjunto de organizagdes e iniciativas privadas que visam a producédo e a
servigos publicos”, onde todos os individuos que fazem parte caminham em direcdoa
um mesmo proposito de significado maior: expandir a esfera publica. Além disso

para a autora

A expressdo “terceiro setor” designa a um grande numero de
entidades e articulagbes entre o publico e o privado, que vao
desde associagbes esportivas, fundagbes com denominacdes de
instituicbes privadas, como bancos e industrias, até grupos moéveis
de assisténcia e organizagbes filantrépicas destinadas a atender
grupos restritos e hiper localizados. (ROQUE apud KUNSCH,
2007, p.301).
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4.9.1 Comunicagao Comunitaria

O termo comunicagdo comunitaria surge em meados de 1980 e pode ser
identificada ndo apenas como comunitaria, mas também como popular ou alternativa.
Ela surge com o propdésito de levar informacgao, gerar participagéo do publico e discutir
problemas sociais, fazendo assim com que exista maior representatividade de grupos

excluidos na sociedade como Peruzzo apresenta.

Esta se concretizava por meio de uma comunicagao realizada
dentro dos movimentos e das organizag¢des, o que representava a
existéncia de outro tipo de comunicagdo, pois seus conteudos
provinham das bases excluidas da sociedade e destinavam-se a
essas mesmas bases, e ainda porque foram criados canais para
veicular os interesses e as necessidades de expressao desses
movimentos. (PERUZZO, 2004).

Deste modo, pode-se dizer que o core da comunicagdo comunitaria esta no
ambito social, pois ela s6 passa a existir quando foi identificado que a comunicagao
por si s6 precisava ser segmentada, uma vez que nem todos eram incluidos em pautas
relevantes para sua existéncia. Para isso, foi necessario adaptar os meios de
comunicagado e assim passou a gerar uma maior diversidade para grupos serem
representados.

Com ela surgem midias independentes, na maioria das vezes, que ajudam a
disseminar informag¢des de maiores interesses para esses grupos, sejam assuntos
politicos, financeiros, religiosos ou até mesmo mais personalisticos, como Peruzzo

pontua em seu artigo:

[...] contribuem na oferta mais plural de contelidos e inovam nos
processos de ocupagado das grades de programagdo e na gestdo
dos veiculos, efetuada com base nas organizagbes da sociedade
civil e por meio delas, sem fins lucrativos e priorizando as
finalidades educativas e culturais. (PERUZZO apud KUNSCH,
2077, p. 173).

Portanto, o papel social da comunicagdo comunitaria é de extrema relevancia,
pois por meio dela conseguimos ter mais informagdes e ndo depender apenas de uma
midia capitalista na qual ndo permite uma participacdo do publico na criagdo de
pautas, fazendo assim com que nem todas as informagdes relevantes sejam

compartilhadas, para isso Peruzzo (2009, p.420) pontua os principios norteadores da
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comunicagao comunitaria:

e Democracia e pluralismo: abrir espago para a participagao
democratica e respeitar a pluralidade de vozes como condi¢gao sine
qua non para o exercicioda comunicagao cidad3;

o Representatividade: trabalhar com representantes dos diversos
setores organizados de cada localidade e instituir o carater coletivo
como forga inspiradora das agdes e decisdes.

o Participacao ativa: propiciar o exercicio da democracia no ambito da
producdo de conteudo, do planejamento e da gestdo da propria
organizagao, devendo oprotagonismo principal ser do préprio cidadao.

e Autonomia: promover uma atuacdo independente, mediante a
negociagéo e oestabelecimento de regras claras, por exemplo, 0 nao
cerceamento da liberdade de informar e a aplicacdo dos recursos para
garantir o funcionamento da unidade comunicacional, e ndo o lucro
particular”.

o Conteudos: torna-los condizentes com os objetivos de desenvolvimento
social, educativo e cultural, além de inseri-los na realidade local
(assuntos especificos relativos as necessidades, problemas,
conquistas, criagao artistica autdctone, etc.), sem a preocupacéo de
reproduzir os critérios de selecdo de noticias e outros conteudos
usados pela grande imprensa nem o tipo de fonte e os padrbes de

linguagem da midia de entretenimento.

o Forga motriz: ampliar o exercicio dos direitos e deveres de
cidadania comvistas a constituigdo de uma sociedade livre, justa e

igualitaria.

Isto €, a comunicagdo comunitaria € um reflexo da sociedade civil que
possibilita um avango maior na igualdade ou equidade entre as pessoas presentes
nela a partir de principios necessarios. Sendo assim, a sociedade civil atinge um de
seus grandes objetivos, como Noberto Bobbio (1987, p. 35) define "o lugar onde
surgem e se desenvolvem os conflitos econdmicos, sociais, ideologicos, religiosos,

gue as instituigcdes estatais tém o dever de resolver ou através da mediagao ou através
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da repressao”.

4.9.2 Cidadania no Terceiro Setor

Quando falamos de comunicagao, precisamos entender que ela surge por
meio de individuos e eles possuem seus papéis, deveres e direitos na sociedade.
Com o desenvolvimento da consciéncia deste individuo, é possivel identificar que ele
passa a desenvolver um dos seus principais papéis sociais, a cidadania, que
direciona ele auma maior participacdo no meio em que esta. Com o termo surgem

diversas discussdes e olhares para como o defini-lo da melhor forma, para Kunsch:

Em principio, cidadania refere-se aos direitos e as obriga¢des nas
relacdes entre o Estado e o cidad&o. Falar em cidadania implica
recorrer a aspectos ligados a justica, direitos, inclusdo social, vida
digna para as pessoas, respeito aos outros, coletividade e causa
publica no dmbito de um Estado- nagdo. (KUNSCH, 2007, p. 75).

Entretanto, ndo se pode considerar que a cidadania é acessivel para todos,
pois sabemos que, socialmente, nem todas as pessoas possuem direitos iguais,
sejam eles limitados por questbes socioecondmicas, religiosas, politicas ou até
mesmo pelo periodo historico de um pais ou um lugar, como Kunsch compartilha
segundo sua analise sobre a visdo de J.M Barbalet (Peruzzo, 1998), em relacéo a
direito a cidadania.

Como Kunsch (2007) nos mostra que o direito ao voto pode ser um exemplo
decidadania limitada, pois durante muitos anos mulheres, negros e analfabetos
nao puderam votar e, assim, foram impedidos de exercer sua cidadania na
totalidade. Portanto, quando surge a comunicagdo comunitaria, entende-se que ela
possibilita disseminar maiores possibilidades de execugdo de seus direitos e uma
amplitude na consciéncia social, dos deveres e direitos de um individuo.

Para Kunsch (2007), a cidadania surge com uma responsabilidade de Estado-
nagao, mas em analises atuais entende-se que a cidadania passa a ter novas

manifestacdes: planetaria e corporativa.

a) planetaria: responsabilidade social que atravessa as fronteiras, se

tornando um movimento social global que muitas vezes partem de
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instituicbes sem fins lucrativos;
b) corporativa: empresas possuem um papel relevante na sociedade e
precisam cumprir com um papel muito maior: gerar desenvolvimento

para sociedade.

Segundo Kunsch (2007), vao existir pessoas a favor e contra o papel ativo de
uma empresa com a sociedade, mas o que se entende é que o Estado se encontra
impossibilitado de resolver os problemas que existem na sociedade sozinho. Por isso,
o papel de uma empresa privada se torna ainda mais necessario para o
desenvolvimento da sociedade, uma vez que ndo € mais aceito apenas utilizar da

forga de trabalho e n&o gerar um beneficio coletivo.

4.9.3 Relacdes Publicas Comunitarias

Todavia, esse processo de conscientizagdo e de movimento na sociedade nao
é facil e no passado ndo possuia consciéncia suficiente para garantir que tudo
caminharia da forma correta e necessaria. Quando se comeca a dizer sobre a
comunicagdo comunitaria, surge a necessidade de direcionar responsaveis para
ajudar esse processo entre terceiro setor, empresas privadas e o Estado. Com isso,
comegam a surgir os primeiros artigos sobre o papel de um Relagdes Publicas
comunitarias e os seus deveres para com esse meio.

O papel do profissional de Relagdes Publicas sempre esteve muito proximodo
universo de planejamento e relacionamento entre partes e em comunicagéo
comunitarias n&o esta muito longe disso, como Regina César define.

[...] acreditamos que nosso capital social, como profissionais da
comunicagao, seja a contribuicdo que podemos oferecer para que
0s processos e as demandas sociais, que hoje tém adquirido
consisténcia entre os varios segmentos da sociedade civil
brasileira, possam fluir de acordo com a natureza e a vontade dos
publicos neles envolvidos, respeitando-os em sua diversidade,

como cidad&os de um contexto dialeticamente complexo. (CESAR,
2014, p. 109).

Desta forma, de acordo com César, o papel do Relagdes Publicas na
comunicagdo comunitaria € possibilitar que o interesse do publico sempre seja
garantido e expressado da forma correta para que todos tenham o direito a execugéo

da sua cidadania.
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4.10 COMUNICACAO PUBLICA E O CONCEITO DE FAVELA, PERIFERIA E
COMUNIDADE

O Trampo é Seu tem como premissa ser um “cacga-talentos” dentro das
favelas, porém, é preciso contextualizar todas as nomenclaturas populares por tras
desta palavra. E normal que a leitura de favela, periferia, comunidades, etc., seja
vista como sinbnimo para representar o que diz respeito a uma area ampla, com
vielas, casas construidas de modo improvisado, dificil acesso, ruas sem nomes, sem
registro de codigo postal, e entre outras caracteristicas.

Vale salientar ainda que ha um contexto historico, socioeconémico e cultural
quando se fala de favelas que perduram até os dias atuais. Ao levantar pauta para
essa conceituacdo, a ideia é de gerar uma reflexdo do porqué se utilizam tantas
palavras com o mesmo sentido.

O termo “favela” teve origem na Guerra de Canudos (1896-1897), que
aconteceu na Bahia. De um lado estava o Exército brasileiro, e do outro, milhares de
sertanejos que se uniram em torno da figura de Anténio Conselheiro. No livro “Os
Sertées” (1902), Euclides da Cunha, narra os acontecimentos desta batalha,
utilizando pela 1?2 vez a palavra favela.

Os soldados que foram levados a Bahia para lutar, tiveram como promessa
terrenos para construcdo de suas casas no Rio de Janeiro, caso retornassem. Ao
chegarem na Bahia, eles ficaram alojados no Arraial de Canudos, local que ficava
proximo a um morro arborizado por uma planta chamada Favela/Faveleiro. Os
combatentes que retornaram ao Rio de Janeiro, pediram permissao ao Ministério da
Guerra (atual Ministério do Exército), para construir moradias no Morro da
Providéncia e diante das condi¢gdes de vidaimprovisadas, o cenario se tornou uma
lembranca do morro de Canudos e entdo, passaram a chamar de “Morro da Favela”.

Além dos soldados, apos a abolicdo da escravidao, em 1889, muitos escravos
libertos se instalaram nas encostas dos morros cariocas. Sem condi¢des para pagar
o aluguel, eles resolveram construir suas préprias moradias. Consequentemente,
isso se tornou comum, pessoas que nao possuiam recursos para ter uma casa
acabavam ocupando terrenos em regides sem nenhuma infraestrutura basica,
edificavam suas casas de modo improvisado e com materiais encontrados na rua.

De acordo com os dados disponibilizados pelo Estadao Summit Mobilidade,
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entre as décadas de 1940 e 1980, o Brasil teve o “boom” das favelas. Neste periodo,
a populacédo brasileira saltou de 40 milhdes para 120 milhdes de pessoas, e a taxa
de urbanizagdo aumentou de 31% para 67%, ocasionando a alta nas ocupacodes
irregulares. Segundo levantamento realizado pela ONU, em 2018 o mundo tinha
mais de 1 bilhdo de pessoas vivendo em favelas. Alguns dos responsaveis por esses
numeros sdo: a Africa com 131 milhdes de moradores, e o Brasil com 115 milhdes
de pessoas.

O IBGE conceitua as favelas como aglomerados subnormais, “uma forma de
ocupacao irregular de terrenos de propriedade alheia — publicos ou privados — para
fins de habitacdo em areas urbanas e, em geral, caracterizados por um padrao
urbanistico irregular, caréncia de servigos publicos essenciais e localizagdo em
areas com restricdo a ocupagao”, que sao conhecidos por varios nomes, entre eles:
favelas, invasdes, comunidades, vilas, etc. O Censo Demografico tem a fungédo de
mapear essas regides para que seja possivel a distribuigdo de servigo basicos, como
abastecimento de agua, coleta de lixo e de esgoto, o fornecimento de energia
elétrica, mostrando a sociedade a situacido alarmante que vivem milhdes de pessoas
no pais, € a necessidade de politicas publicas voltadas para resolugdo destas
questoes.

Outro termo utilizado como sindnimo de favela é periferia. Inicialmente, este
conceito tem o ambito geografico da organizagdo urbana: regido que esta nos
arredores de um centro, como um contorno ou perimetro. Essa nomenclatura
assume o carater popular dado a distancia de muitas favelas dos centros das
cidades, mas esse contexto ndo deve-se resumir as questdes socioecondmicas.
Para exemplificar, podemos citar Alphaville, que, no quesito geolocalizagdo, é
considerado uma periferia, porém no aspecto de status social, € um bairro de classe
meédia alta da regido da Grande S&o Paulo.

Ha outra nomenclatura bastante utilizada para se referir as favelas, a palavra
comunidade. Sua etimologia é originaria do termo latim communitas - aquilo que é
comum. Discorrendo sobre essa perspectiva e de acordo com o dicionario online,
comunidade pode ser um grupo pequeno ou grande de pessoas, que podem ou n&o
habitar no mesmo lugar, que partilham da mesma cultura, histéria, crengas, valores,
etc. Pode-se observar que a premissa deste conceito é que haja algo de interesse

comum. Diante disso, é usual se utilizar a palavra comunidade como sindnimo de
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favela, afinal, € um grupo de pessoas que residem dentro de uma mesma area
geografica e que compartilham das mesmas condi¢ées de vida. Esta ultima fala,
necessita uma atencdo especial pois vale ressaltar que, no aspecto do
compartilhamento das mesmas condicdes de vida, ha um ponto de alerta: a
criminalidade, principalmente no que diz respeito ao trafico de drogas. Associar e/ou
generalizar que todas as pessoas que residem em favelas compactuam ou estédo
inseridas em atos que infringem a lei denota a falta de conhecimento e o preconceito
estrutural da sociedade.

Mesmo sendo industrializado, o Brasil ainda é considerado pela ONU um pais
subdesenvolvido e, como citado anteriormente, ha milhdes de pessoas sem
condigdes financeiras basicas para pagar um aluguel, fazendo com que as mesmas
utilizem métodos alternativos para a constru¢ao de suas casas a fim de proporcionar
a suas familias, algum tipo de “dignidade”.

Voltando ao aspecto de que comunidade é ter em comuns valores, vivéncias
e condi¢cdes de vida, nota-se que nas favelas ha o sentimento de unido, empatia e
de pertencimento aquele lugar. Um exemplo que pode refletir essa emogéao é
quando acontece alguma tragédia, como os desmoronamentos e enchentes, as
familias se unem em solidariedade aquelas que perderam seus pertences. Além
disso, buscam solug¢des, como o recolhimento de donativos, abrigo para as pessoas
que perderam seus lares, demonstrando o companheirismo e acolhimento.

Por essa razao, o socidlogo e filésofo polonés, Zygmunt Bauman (1925-2017),
traz um novo recorte do conceito de comunidade: “é um lugar ‘calido’, um lugar
confortavel e aconchegante” (BAUMAN, 2003, p.7). Assim, a definicdo de
comunidade ganha novos atores, ressignificando aquele local de habitacdo. E algo
que esta além do relacionado ao comum, carregando nog¢des de seguranga,
empatia, acolhimento, solidariedade e unido.

Diante de todas essas conceituacées, é entendivel porque O Trampo E Seu
utiliza em suas comunicagdes as palavras favela, periferia e comunidade. Mesmo
com significados diferentes, o contexto basico esta em volta de uma mesma questao
socioeconOmica e cultural. Além disso, o objetivo da empresa € proporcionar
oportunidades de trabalho e, consequentemente, melhorias nas condi¢gbes de vida
dos moradores destes locais.
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5. BRIEFING: O TRAMPO E SEU

A elaboragéao do briefing é a parte essencial para a criagdo de um Planejamento
de Relagdes Publicas e de quaisquer areas correlatas. Tais que atendam clientes e
necessitam de conhecé-los para a concepcdo de seus projetos e planos. E nesta
etapa inicial que a empresa-cliente € conhecida com mais profundidade e sua situagéo
e posicionamentos sao verificados. Para, entdo, analisar seus publicos e mapea-los,
com a finalidade de entendé-los e saber quais seus variados niveis de influéncia na

empresa que esta sendo trabalhada.

5. 1 IDENTIFICAGAO E DADOS GERAIS

A empresa objeto de estudo deste trabalho, popularmente conhecida como O
Trampo é Seu, tem como razdo social O TRAMPO E SEU-DIVERSIDADE E
INCLUSAO DE TALENTOS LTDA e esta sob o CNPJ 44.690.697/0001-45. Iniciou

seus trabalhos em 2021, na cidade de Sao Paulo-SP, mais precisamente,
encontra-sena Avenida Brigadeiro Faria Lima, n°3144 (Conjunto 31, Sala 01) - CEP
01.451-000 e se mantém em situagdo ativa junto ao comprovante de inscrigao e
situacao cadastral na Receita Federal brasileira.

A natureza juridica da empresa € Sociedade Empresaria Limitada e sua
atividade principal baseia-se nas atividades de intermediacdo e agenciamento de
servicos e negocios em geral, exceto imobiliarios, tendo como negocios secundarios
as holdings de instituicdes n&o financeiras.

Em resumo, o Trampo € Seu € uma empresa de recrutamento que visa
contribuir para a diminuicdo da desigualdade social no Brasil. Tendo como objetivo
gerar oportunidade de trabalho para talentos provenientes de grupos vulneraveis a
partir da preparacéao e insercido deles no mercado de trabalho.
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Figura 15 - Logo O Trampo E Seu, 2022

#O0TrampoESeu!

Fonte: LinkedIn do O Trampo é Seu

5.2 HISTORIA

O Trampo é Seu, fundado em 2021, surge por uma insatisfagdo social da
psicologa Sandra Gioffi, CEO e fundadora da organizagdo. Desde o inicio de sua
carreira - 1991 - Sandra trabalhou com gestao de recursos humanos e apos alguns
anos, migrou para a area de consultoria, em que pode atuar na transformagédo do RH
de grandes empresas, em processos de fusdo e aquisicdo e na condugédo de
transformagdes culturais, com novas tecnologias e novos modelos de trabalho (digital

e agil).

Figura 16 - Sandra Gioffi, fundadora do Trampo

/ﬂ

A l'?'w

; ' A i
Fonte: LinkedIn da Sandra Gioffi
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Contudo, nos ultimos cinco anos, a psicoéloga comegou a trabalhar
paralelamente com organizagdes de impacto social com foco em desenvolver ainda
mais suas competéncias socioemocionais e de atender ao seu proposito de trabalhar
com pessoas. A partir disso, Sandra se tornou conselheira de diversas ONGs, como
€ 0 caso da conhecida Gerando Falcdes, e diretora da Associacdo Brasileira de
Recursos Humanos (ABRH) e do Congresso Nacional de Gestdo de Pessoas
(CONARH), o maior congresso de RH da América Latina, reconhecido também
como um dos maiores do mundo.

ApOs esses anos de envolvimento com o mercado de recursos humanos e
com organizagdes de impacto social, Sandra decidiu criar o proprio negdcio
unificando essas duas coisas. A partir disso, O Trampo é Seu foi fundado como uma
startup que opera como um hub para facilitar a conexao entre os talentos da periferia
e as principais € maiores empresas do pais.

Atualmente, a palavra startup tem ganhado cada vez mais visibilidade dentro
do universo corporativo. De acordo com o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE), “startup é uma ideia de empresa ou uma empresa
nascente voltada a tecnologia e inovagao que tenha como objetivo desenvolver e
aprimorar um modelo de negocio.” Sua nomenclatura vem do inglés que, em
traducéo livre, significa “comecar algo novo”, e por essa razdo, essa denominagao é
dada as empresas que estdo no inicio. Na maioria das vezes, elas ndo possuem um
plano de negocio estruturado ou produtos/servicos completamente definidos. O
principal objetivo deste tipo de organizagao é ter algo novo para mostrar o mercado.

Além disso, segundo o portal “Na Pratica”, as startups possuem algumas

caracteristicas que as diferenciam das “empresas convencionais”. Entre elas estao:

1. Ser um modelo de negdcio projetado para obter um rapido
crescimento. Logo, elas possuem algo que pode ser vendido
a um mercado muito grande e que, normalmente, ndo esta
disponivel para empresas comuns.

2. Buscam investimento financeiro de forma diferente da maioria
das pequenas empresas. Basicamente, as startups
dependem do capital de investidores anjos ou companhias de
capital de risco, enquanto que as empresas tradicionais

geralmente contam com empréstimos e/ou doagoes.
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Para conseguir um financiamento, os fundadores de uma startup precisam ter
definido o que planejam fazer com a empresa, como o0s investidores seréo
recompensados durante esse tempo e/ou quando o empreendedor decidir vendé-la
ou fazer alguma fusdo com outra companhia.

Além disso, esse modelo de negocio nasce em um cenario de incertezas,
afinal sua busca pela disrupgao faz com o caminho a ser trilhado para o sucesso
tenha alguns erros e instabilidade.

Ainda sobre O Trampo, a empresa conta com headhunters que estéo
inseridos em comunidades espalhadas por todo pais e com ONGs parceiras que
também fazem esse trabalho de“cacar-talentos” para O Trampo € Seu, que, por sua
vez, é o grande responsavel por fazer a ponte entre esses profissionais que estdo
invisibilizados nas favelas, com as empresas que realmente estdo dispostas a atuar
de forma inclusiva e diversa.

E importante dizer que, segundo a propria Sandra, essa inclusdo e
diversidade nao é feita pelo Trampo para preencher cotas dentro das empresas. “O
RH precisa sair debaixo do ar-condicionado"”, disparou ela na primeira reunido com a
agéncia Mandacaru, frisando que a area de gente e gestdo de grandes organizagdes
precisa estar preparada para recrutar pessoas ndo s6 com as hard skills, mas
também com soft skills. “E nosso papel abrir a mente das empresas para mostrar
que a realidade periférica é diferente do que eles estdo acostumados e que para
contratar essas pessoas, precisamos levar muito mais do que os pré-requisitos da

vaga em considerag¢ao” disparou a CEO.

Figura 17 - Tagline do cliente, 2022

O Headhunter da favela

Fonte: Linkedin do O Trampo € Seu.
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5. 3 PRINCIPIOS ORGANIZACIONAIS

Acerca dos principios organizacionais, sendo estes os responsaveis pelos que
fazem os individuos da organizagcdo a se identificarem, podemos destacar a
vulnerabilidade social como um pilar importante para o Trampo € Seu. Vale frisar
que recentemente (agosto/2022) a organizagao-cliente passou por alteragdes
nesses dados, as mudangas foram propostas em conjunto com a Insper Jr., uma
consultoria sem fins lucrativos, prestadora de servigos de consultoria estratégica nas
areas de Economia e Administragéo, constituida e gerida exclusivamente por alunos

de graduacéao do Insper

5.3.1 Missao
O que anteriormente era “Preparar talentos provenientes de grupos

vulneraveis e introduzi-los nos processos seletivos das empresas e, através dessa
medida, gerar impacto socioecondmico nas suas familias” passa a ser “Gerar
oportunidade de trabalho para talentos provenientes de grupos vulneraveis a partir da
insercdo dos mesmos no mercado de entry level, garantindo uma maior incluséo
socioecondmica no Brasil”. As alteracbes foram adotadas para contemplar as
seguintes perguntas:

e Por que existimos?

e O que nos propomos a fazer?

e Como isso sera realizado?

e Existe responsabilidade social?

e Onde atuamos?

¢ Quem atingimos?

5.3.2 Visao

Essa, por sua vez, cujo intuito é entender qual o sonho de trajetdria da
empresa e onde pretendem chegar, passou por um processo DE - PARA, em que
parte de “Através da mudanga no processo seletivo, introduzir pessoas de grupos de
vulnerabilidade social em cargos de prestigio e lideranga” e se torna “Ser a empresa

referéncia quando se trata da insercdo de talentos vulneraveis em cargos de
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prestigio e lideranca inspirando as organizagcdes a promover a inclusao”.

5.3.3 Valores

Por fim, os valores que anteriormente eram difusos (ao total possuiam nove)
passam a ser mais objetivos e pretendem solidificar a razédo pela qual a empresa
existe e como ela pretende se consolidar no mercado. Para isso, foi estabelecido que
estes fossem os grandes responsaveis pelo DNA do Trampo é Seu e que definiriam

o proposito cultural da organizagao. Abaixo podemos destaca-los:

1. Comprometimento: entregar ao cliente o seu talento ideal, e ao
talento, oseu emprego dos sonhos.

2. Representatividade: garantimos que todos se sintam representados
damelhor maneira.

3. Exceléncia: todo o processo realizado por noés, é guiado pela
exceléncia,oferecendo os melhores talentos para o mercado de
trabalho.

4. Empatia: estamos sempre dispostos a pensar e entender o lado do
outro, tantodos clientes, quanto dos talentos.

5. Impacto: somos movidos por gerar impactos na vida dos talentos e

clientes.

5. 4 INFRAESTRUTURA FiSICA E TRANSPORTES

A empresa possui endereco fiscal localizado na Avenida Faria Lima, n°® 3.144,
porém este local funciona somente para recebimento de contas e encomendas, e
nao como um escritério, dado que, todos os funcionarios do Trampo é Seu
trabalham em regime home office e pretendem continuar com esse modelo mesmo
com o crescimento da empresa, afirma a gerente de Recursos Humanos, Cibelle
Cesario.

Segundo ela, essa é a forma que a organizagao encontrou de estar “presente”
em outros estados, conversando com diferentes ONGs, sem precisar de uma
estrutura fisica, por exemplo. Os trés “caga-talentos” que trabalham para O Trampo
é Seu nao fazem isso em tempo integral - ainda - entdo, de forma esporadica (a
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cada um ou dois meses) eles se reunem para um happy hour em locais variados e
esses encontros sao somente com o time operacional, ndo envolvem os sécios ou

investidores.

5. 5 PRODUTOS E SERVICOS

Conforme a inscrigdo no site da Receita Federal Brasileira, O Trampo é Seu
ndo conta com nenhum produto, mas sim com um tipo de servico. E através da
parceria entre as ONGs - que estdo mais proximas dos candidatos que se
encontram em situagdes de vulnerabilidade socioecondmica - e a rede de networking
da CEO que a fungéo da organizagéo € encontrar vagas de diferentes niveis (junior
a sénior) e recrutar candidatos periféricos para preenché-las. Ou seja, empresas que
tém o interesse de fazer inclusdes e contar com um time diverso que vem das
favelas contratam o servico do Trampo € Seu, que sera o responsavel por atuar

como um headhunter nesses casos.

5. 6 SITUACAO ECONOMICA

No aspecto econbémico, O Trampo é Seu comegou suas operagdes com O
aporte inicial de cinco investidores, entre eles a CEO e fundadora Sandra Gioffi, no
valor de R$ 200 mil (duzentos mil reais). Entende-se que para uma empresa se
tornar rentavel ou autossustentavel € necessario avaliar quais as atuais condigdes e
quais sao as estratégias para se conseguir ter um capital de giro.

Por essas razdes, este investimento foi pensado para trazer estabilidade a
empresa por, pelo menos, um periodo de 12 meses, até que eles conseguissem
levar o propédsito do Trampo é Seu, num primeiro momento, a rede de contatos da
Sandra. Inclusive, foi no ano de 2022 que eles conseguiram assinar o primeiro
contrato no valor de R$ 56 mil (cinquenta e seis mil reais).

As cacga-talentos recebem uma quantidade mensal pelo servigo prestado e
futuramente, quando a receita se estabelecer, esse pagamento deve aumentar.

Por fim, em relacdo as ONGs, o valor de repasse € de 5% sobre o salario do
candidato contratado.

O objetivo atual da organizagéo é fidelizar as ONGs e possuir uma base maior

81



de candidatos, por isso, o repasse € a forma ideal que encontraram para essa
fidelizacdo. Hoje as despesas da empresa s&o basicamente com a contabilidade,
que é responsavel por cuidar da parte tributaria e fiscal, e com os trabalhos externos
ou viagens e eventos, como o que foi promovido pela Bauducco no dia 8 de outubro
de 2022.

Sua atuagdo comercial € baseada em projetos de selecdo e recrutamento
personalizados, ou seja, através de uma analise e de um briefing de seus clientes, a
empresa entende quais sdo as necessidades para a elaboracdo de uma proposta
com sua devida precificacdo. Esses valores irdo oscilar de acordo com a quantidade
de pessoas a serem selecionadas, nivel hierarquico de atuacdo, grau de
escolaridade e o estado, dado que O Trampo é Seu atua em todo o territério

brasileiro.

5. 7 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL ADMINISTRATIVA

A organizagao-cliente conta com um total de sete funcionarios, entre a CEO
Sandra, a gerente de recursos humanos, Cibelle, e na parte operacional trés caca-
talentos: Cassia, D’junia e Juliana e dois jovens aprendizes: Raissa e Guilherme.
Vale frisar que os trés caca-talentos possuem uma remuneracao fixa, mas nao
atuam de forma integral na empresa, isto é, possuem também um outro trabalho

para complementacéo de renda. Abaixo € possivel visualizar esse organograma:

Figura 18 - Organograma O Trampo é Seu, 2022

Sandra Gioffi
CEO

Cibelle Schiavi

l“‘

Cassla Bmencoun

Ju Ia aAI!eda
TA

Fonte: Agéncia Mandacaru
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O relacionamento da geréncia e operagdo se da todos os dias através de
grupos no Whatsapp, reunides semanais para tratar sobre gestdo de engajamento e
todos os dias, a tarde, por pelo menos duas horas, fazem uma call para assuntos de
rotina. E importante salientar que a organizagdo-cliente ndo possui uma estrutura

departamental ou setorial de comunicagéo.

5. 8 CULTURA E CLIMA ORGANIZACIONAL

Diante do seu propdsito, O Trampo € Seu promove em sua cultura o rito de
sempre enfatizar seus principios organizacionais, com o intuito de lembrar a todos os
seus funcionarios, como também seus clientes, prestadores de servigos, ou
quaisquerpessoas que tenham contato com a empresa, o porqué da sua criagcéo e
em prol do que ela trabalha, através da identificacdo de seus valores, que citados
novamente: comprometimento, representatividade, exceléncia, empatia e impacto.

Mesmo que a empresa atualmente tenha um quadro de funcionarios com sete
pessoas, conforme mencionado, O Trampo € Seu promove encontros mensais em
formato de happy hours para comemorar suas conquistas, realizagdes, fechamento
de novos contratos, eventos e alinhamento de quais serdo os proximos passos e

projetos.

5. 9 RESPONSABILIDADE SOCIAL E BALANCO SOCIAL

No ambito da responsabilidade e do balango social, O Trampo é Seu busca
desconstruir o modo como os recursos humanos (RH) avaliam os curriculos para que,
além das experiéncias, sejam avaliadas suas competéncias e sua historia de vida. A

Ay

empresa promove “rolés”, giria usada que se refere a encontros ou passeios, dentro
das favelas promovendo dindmicas que irdo conectar seus clientes com esses
talentos que estao “escondidos”, dado sua situagao de vulnerabilidade social.

A ideia € provocar uma conversa entre pessoas, sem credenciais profissionais,
dado que os RHs parceiros sao convidados a participar deste “rolé” para que eles
conhegam a esséncia humana, a forca de vontade e como as pessoas sdo capazes
de mudar suas vidas e a das proximas geragdes.

Diante deste cenario, os “rolés do Trampo” visam promover e provocar a
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conscientizagdo das empresas-clientes para o entendimento sobre a realidade do
Brasil e sobre em quais situagdes e circunstancias vivem milhdes de familias que

transformam suas lutas diarias em habilidades essenciais para o mundo corporativo.

5. 10 SISTEMAS DE COMUNICACAO

Devido a recente fundacdo e estruturacdo, O Trampo é Seu - ainda - ndo possui um site
institucional e utiliza duas redes sociais em suas comunicacGes estratégicas: o Instagram
(@otrampoeseu), o LinkedIn e o Facebook. A primeira rede visa a conectara organizagdo com as ONGs,
a segunda é focada em atingir dois publicos prioritariospara O Trampo é Seu: as empresas (clientes) e
os talentos escondidos nas periferias. A Ultima rede pretende divulgar as vagas em aberto para os

candidatos e para isso, também conta com um grupo nessa plataforma.

Figura 19 - Instagram do Trampo, 2022
otram poeseu A seguir Enviar mensagem = 42 ees

7 publicagdes 151 seguidores A seguir 216
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empresas do pais

o/a par carolinee paiva e ¢_estheeer

@8 PUBLICACOES

OBRIGADA
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Fonte: Instagram do Trampo
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Figura 20 - Linkedin do Trampo, 2022

O Headhunter da favela
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era como um Hub para facilitar a conexdo entre os talentos da periferia e as

A diversidade ¢, hoje, um valor preponderante, que promove valor e transformagéo cultural &s organiz

Se vocé é CEO, Lide

headhunters” esté:

Ver todos os detalhes

Fonte: LinkedIn do Trampo

Figura 21 - Facebook do Trampo, 2022

O Trampo E SEU

O Trampo E SEU

O Tramgo & Seu & urra startup sue opera como

Fonte: Facebook do Trampo

Figura 22 - Grupo de Facebook do Trampo, 2022

Fonte: Grupo de Facebook do Trampo
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Em suma, o Instagram ainda nao possui uma elaboragao e sé conta com sete
publicagdes, que visam a divulgar palestras e parcerias com as organiza¢gées néo
governamentais. Ao total, sdo 151 seguidores que acompanham o perfil, com a média
de 10 curtidas por publicagdo e taxa de engajamento de 7,98% (Fonte: Not Just
Analytics), por outro lado, o LinkedIn possui maior recorréncia de publicacbes e a
conta ja atingiu a média de 768 seguidores. A pagina no Facebook conta com 3
seguidores e o grupo publico possui 18 membros. °

Por fim, vale ressaltar que o grupo também realizou um mapeamento de
clipping a fim de selecionar noticias em jornais, revistas, sites e outros meios de
comunicacgao, as possiveis mencgoes feitas em relagdo ao Trampo.

Contudo, ainda ndo ha mencgdes significativas da empresa em grandes
veiculos midiaticos, sendo feita, desde a sua criagdo, apenas uma mengao do
Trampo na quinta edicdo da “Cadtica”, uma revista de inovacdo e lideranca
corporativa, criada pela Escola do Caos, uma empresa que promove conteudos

educativos relacionados ao mercado de trabalho.

Figura 23 - Paginas 24 e 25 da 52 edigéo da revista Caotica”
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Fonte: Revista "Cadtica - Tendéncias do mundo corporativo para 2023”

86



Na edi¢cdo “Tendéncias do mundo corporativo para 2023", das paginas 24 a
29, O Trampo conta com uma sessao dedicada a apresentagcao da empresa, sua
historia, proposito e exemplos de contratagbes ja realizadas. Sado apresentados
depoimentos de candidatos que passaram pelo processo seletivo e colaboradores
que compdem o quadro organizacional.

Ressalta-se que a quinta edicdo da revista “Cadtica” como a unica mengao do

Trampo em veiculos de comunicag&o encontrada pelo grupo.

5. 11 MAPEAMENTO DE PUBLICOS

A divisdo dos publicos do Trampo é Seu € bem clara e se divide em quatro
grupos principais: publico interno (colaboradores), empresas (clientes), ONGs e
candidatos. O publico interno € responsavel por apresentar o servigo da empresa
para as ONGs através de chamadas de videos, que duram aproximadamente 40
minutos. O mesmo é feito com as empresas (clientes), que, por meio das palestras
de Sandra e do seu histérico de carreira em grandes organizagdes, s&o
apresentadas aos servicos do Trampo € Seu.

Ja com os candidatos, o primeiro contato é feito via WhatsApp para
posteriormente marcar um bate-papo humanizado e entender se ele possui hard
Skills e soft skills que a empresa contratante esta buscando. O contato € feito pelas
caca- talentos contratadas e, na pratica, cada contrato fechado € personalizado de
acordo com 0 que a empresa precisa. Até o momento, podemos destacar as
seguintes empresas que ja fecharam contratos através do recrutamento feito pelo
Trampo é Seu: Orgatec, Bauducco, DNA Conteudo Digital, Zeta Dados e, no
momento, estdo em processo de fechamento com a Salt Rock.

Nesse mesmo sentido, o relacionamento com as ONGs vem sendo construido
gradativamente e o Vozes da Periferia, Resgatando Vidas, Reciclar e tantas outras
ja fazem parte do portfolio de parceiros do Trampo é Seu. Atualmente, a
organizacgao-cliente possui um estilo e filosofia de trabalho que ainda ndo foram
constatados em outras empresas, logo, eles ndo reconhecem nenhuma outra
instituicdo como concorrente.

Porém, durante a analise e construgdo do briefing e ao longo das conversas
com a organizagao, a agéncia Mandacaru constatou possiveis concorrentes indiretos

que, mesmo nao oferecendo o mesmo servigco do Trampo é Seu, atuam no mesmo
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ramo de recrutamento e selegcédo. Entre eles, podemos destacar a EmpregueAfro,
uma consultoria em recursos humanos focada em diversidade étnico-racial e o
PERIFALIONS, que conecta e insere talentos das periferias no mercado publicitario.

Os publicos foram destacados no modelo de quadro de mapeamento

segundo Fabio Franga, disponivel nas paginas seguintes.
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Publicos Essenciais
Sao0 os publicos que a
organizagéo depende
dele para sua
constituicao,
manutengao da sua
estrutura, sobrevivéncia
e execugao das suas
atividades-fim. Nivel
situacional variara de
acordo com a natureza e
os niveis de interesse
das organizagoes.

Quadro 1 — Publicos do Trampo, segundo Fabio Franga
A . X OBJETIVOS DA .
CLASSIFICACAO PUBLICOS | TIPO DE RELACAO ORGANIZAGAO EXPECTATIVAS DOS PUBLICOS
Econémico, legal e Incentivos e liberagao do Cumprir com os deveres e
Governo politico. funcionamento da responsabilidades sociais.
organizagéo.

Constitutivos Sao
aqueles que
garantem a

Investidores

Administrativo, legale
econdmico.

Impulsionar os negécios,
centralizar administracao e
atingir objetivos.

O pleno funcionamento das areas
para o sucesso da organizagao.

existéncia da
organizagao

Institucional, social e

Administrar a companhia,

tomar decisbes e garantir o

funcionamento pleno da
organizagéo.

Contar com portfélio de clientes,
trazer novos publicos e explorar

possibilidades no ramo de
recrutamento e selegcdo com focoem
Da&l.

Nao- constitutivos
primarios Envolvida
de modo legal e
permanente, como

Garantir o funcionamento e a

produtividade da companhia e

propagar os seus valores com
cumprimento.

Transparéncia, suporte qualidade de
vida e reconhecimentos.

os fornecedores de
matéria primas,
funcionarios diretos

CEO
legal
Funcionarios Negocios
e social
. Negocios
Clientes e legal

Fidelizagdo e consumo dos
servicos.

Qualidade nos servigos,
responsabilidade social, valores
acessiveis e um bom

atendimento/comunicacgao.




Responsabilidade social e
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ONGs Social e legal | contribuigao para captagéo de Responsabilidade social e parceria
talentos.
Negécios Insercdo no mercado de trabalho Recolocagao no mercado de
Candidatos legal & sociél com foco em soft skills trabalhodentro de sua area de
' formacgaol/interesse.
Negécios e Criare e_s’grgi_tar relacionamentos Qualidade no servico,
RHs institucional para visibilidade da empresa reconhecimentos,
perante o mercado. transparéncia evisibilidade do
setor.
Redes de
Consultoria
Divulgagéo e
promogao Nao ha
(Oferecem
colaboracéao
Publicos nao- qualificada)
essenciais Nao
participam das Redes de setores
atividades-fim, ndo sindicais Defendem Nao ha
ligados a fatores interesses classistas
produtivos, mas a
prestacao de servico, a
intermediagép politica ou | Redes de setores
social associativos
Representam
assessoria de Nao ha
classe e de
categorias

empresariais




Redes de setores
comunitarios
Comunidades de
multiplos publicos

Comunidades

Social e inclusdo

Obter facil acesso aos talentos
das periferias.
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Gerar acesso, visibilidade e inclusao
das comunidades.

Publicos de redes de
interferéncia
Representam publicos
especiais externos das
empresas, pelo seu
poder operacional ou
representativo podem
exercer fortes influéncias
no desempenho das
organizagdes e no seu
conceito publico

Redes de
concorréncia
Representam

qualquer tipo de
organizagéo que
oferega produtos ou
servigos similares

Concorrentes
indiretos

Negdcios e
institucional

Superar os servigos € manter o
bom relacionamento.

Etica e bom relacionamento.

Redes de
comunicagao de
massa Midia de
massa, pode
interferir na
legitimacéo da
organizacéo pelo
seu poder de
persuasao

Midias sociais

Negdcios e
institucional

Divulgar as agdes feitas pela
empresa, expandir a rede de
networking e captagéo de
possiveis clientes.

Divulgacgao, influéncia, excelente
relacionamento e comportamento ético.

Fonte: Agéncia Mandacaru, 2022




5.12 OBJETIVOS E METAS A LONGO PRAZO

Os objetivos e as metas do Trampo € Seu s&do bem audaciosos, diante do seu
pouco de atuagdo no mercado. Segundo palavras de Sandra, seu desejo é que o
Trampo se torne: “uma empresa referéncia quando se trata da insercao de talentos
vulneraveis em cargos de prestigio e lideranga, inspirando as organizagdes a
promover a inclusdo com empatia, despertando a humanidade em cada um e
servindo como inspiragédo para outras”. Vislumbrando chegar neste desejo mor, as
metas e os objetivos foram divididos em quatro pilares: velocidade, variedade,
competéncia e institucional.

No quesito velocidade, o foco € “diminuir o prazo de entrega dos talentos aos
clientes”. Sandra pontua a importancia em reduzir o prazo dos processos seletivos,
como também apresentar os talentos ideais para as empresas-clientes de uma
forma mais rapida e assertiva.

Ao falar sobre o pilar de variedade, Cibelle enfatiza a importancia de
aumentar a base de talentos PCDs, LGBTQIA +, como também o numero de
headhunters ampliando a efetividade, visibilidade e o raio de atuacdo na captagao
de talentos.

No ambito das competéncias, O Trampo € Seu quer melhorar a qualidade dos
servigos prestados com foco na capacitagdo de seus talentos, para que o indice de
aprovacao aumente dentro dos processos seletivos das empresas-clientes, além da
implementagao de avaliagbes para mensurar a pos-contratacao.

No cunho institucional, o maior desafio € expandir o reconhecimento do
Trampo € Seu através do crescimento no numero de clientes de forma passiva,
como também a expansao das redes de parcerias e de contatos com as ONGs no
Brasil. Aléem da constru¢do da identidade, imagem e reputacdo da empresa dentro
das midias sociais e de um site que permitira a conexdo das futuras empresas-

clientes com o banco de talentos.

6. ANALISE AMBIENTAL

O conceito de analise de ambiente pode ser definido como um processo de
identificacdo de oportunidades, ameacas, forcas e fraquezas que interferem na

atuagdo das empresas, no cumprimento de sua missdo e em sua capacidade de
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atingir as metas estipuladas. Sua principal fungédo € analisar os contextos internos e
externos nos quais a organizagao esta inserida tratando de sua atuagdo nos dmbitos
econdmico, politico, mercadologico e social; no contexto de sua regido e, ainda,
dentro de um determinado espago de tempo.

Nesse contexto, a analise de ambiente € um esfor¢o organizado e dirigido ao
conhecimento que se tem do funcionamento da corporagdo, de maneira que se
busque melhorar o desempenho de todos os fatores inerentes ao negdcio —
pessoas, produtos e/ou servigos, relagdes mercadologicas, estrutura organizacional,
ordem financeira, e entre outros. Por essa razdo, essa analise se mostra
fundamental para analisar o cenario em que o cliente, O Trampo é Seu, esta
inserido, e sera feita por meio por meio de um diagndstico que contempla o mercado
de recrutamento e seleg¢ao brasileiro, 0 macroambiente e os concorrentes indiretos

da organizagéao-cliente.

6.1 MERCADO: O SETOR DE RECRUTAMENRO E SELECAO NO BRASIL

A area de recrutamento e sele¢cdo vem ganhando cada vez mais espago
diante do avango da tecnologia, do aumento da competitividade no mercado e o facil
acesso as informacdes. Dados desses fatores, as empresas precisam reavaliar suas
estratégias, seus modelos e processos de contratacdo. Sabe-se que encontrar o
talento certo para fazer parte do quadro de funcionarios € essencial para o
crescimento sadio das organizagdes e, para que isso aconte¢ga de modo satisfatorio,
€ necessario que os recursos humanos e/ou headhunters invistam tempo para
realizar o recrutamento e a selecdo de forma assertiva.

Explicando brevemente, a area de recrutamento e selecdo faz parte do
processo do RH, que visa a atrair e selecionar o profissional com perfil ideal para
uma determinada fungdo. A utilizagdo desta estratégia € benéfica para ambos os
lados. Para a empresa, ha a otimizacao do tempo do RH, dado que as entrevistas
serdo feitas a potenciais candidatos, reduzindo a taxa de rotatividade dos
funcionarios. E, para o profissional, a oportunidade de se desenvolver atrelado ao
alinhamento de expectativas diante de um plano de carreira.

Em 2018, o Linkedin, a maior rede social de cunho profissional do mundo,

publicou uma pesquisa que identificou quais seriam as quatro tendéncias que
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mudariam a forma de contratacdo a partir daquele ano. Seriam elas: diversidade,

novas ferramentas para entrevistas, Big Data e a inteligéncia artificial (1A).

Grafico 1 - Trends Changing How You Hire in 2018 and Beyond

TOP TRENDS SHAPING THE FUTURE
OF RECRUITING AND HIRING

Very/extremely important M Mostly/completely adopted

Diversity
78%
53% I

New interviewing tools
56%
18% I

Data
50%
18% N

Artificial Intelligence
35%

8% N
Fonte: LinkedIn*

Neste cenario, a diversidade se tornou uma pauta emergencial, principalmente
apos a divulgagdo dos 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da
Organizagao das Nagdes Unidas (ONU), feita em 2015. Trata-se de um plano de agéo
global que tem como missdo: erradicar a pobreza e a fome extrema, oferecer
educacdo de qualidade para todos, proteger o planeta e promover sociedades
pacificas e inclusivas até o ano de 2030. Dentro destes objetivos, os indicadores 5 -
Igualdade de Género, 8 — Emprego Digno e Crescimento Econémico e 10 — Redugéao
das Desigualdades, refletem o grau de importancia deste assunto.

Ao falarmos em diversidade, geralmente ela € ligada ou usada como referéncia
araca, etnia e género, porém sua definicdo € bem mais ampla. A diversidade também
engloba idade, nacionalidade, orientagdo sexual, status socioeconémico, educagéo

ou algum tipo de deficiéncia.

4 Disponivel em: https://www.linkedin.com/business/talent/blog/talent-strategy/trends-shaping-future- of-
hiring
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Figura 24 - Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel da ONU
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Fonte: UNICEF®

A Epoca Negdcios, junto ao Instituto Ethos, realizou uma pesquisa em 2022
com 169 empresas a fim de verificar a ampliagao da diversidade e inclusdo dentro de
seus negocios. Os resultados mostram que 85% das empresas estimulam a criagao

de grupos de afinidade voltados para essa tematica, dividida da seguinte forma:

Grafico 2 - As praticas relacionadas a governanca da diversidade e incluséo
Fonte: E-book Epoca Negdcios 20226

Mulheres

Pessoas
negras

LGBTI+

Pessoas com
deficiéncia

Geracional

Grupos
interseccionais

Indigenas

M

5 Disponivel em: https://www.unicef.org/brazil/objetivos-de-desenvolvimento-sustentavel

6 Disponivel em:
https://s3.glbimg.com/v1/AUTH_91e21bc490b44c808f2d722ecf06a8e6/epocanegocios/pdf/EN_Ebook_Diversida
de_.pdf
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As praticas relacionadas a governanga da diversidade e inclusdo também

mostram que:

97% possuem alguma area ou pessoa responsavel por garantir a
implementagao de acdes de diversidade e incluséo;

98% preveem e aplicam medidas disciplinares e punigdes para as
praticas discriminatorias a todos, incluindo liderangas;

97% possuem um canal com profissionais preparados para atender
denuncias de discriminacio, assédio moral ou sexual e politicas de nao

discriminagdo em seus processos de recrutamento e selecio.

Além dos numeros de diversidade e inclusao, entender o cenario do mercado

de trabalho brasileiro como um todo é fundamental para as empresas, afinal esses

dados norteardo as agdes e objetivos que as mesmas tomardo junto a seus

recrutadores. Uma pesquisa realizada pela ManpowerGroup, consultoria de solugcbes

de recursos humanos, com mais de 40 mil empregadores em 40 paises e territorios,

mostrou que o Brasil atingiu o indice de 81% na escassez de mao de obra, superando

a média global de 75%, o maior nivel em 16 anos, desde quando se iniciou o

levantamento de dados.

Grafico 3 - indice de escassez de mao de obra
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Fonte: ManpowerGroup

O Brasil ficou em 9° no ranking dos paises que possuem grandes desafios para

o preenchimento de vagas (1°: Taiwan 88%, 2°: Portugal 85%, 3° Singapura: 84%, 4°
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China: 83%, 5° Hong Kong: 83%, 6° india: 83%, 7° Roménia: 82%, 8° Australia: 81%
e 9° Brasil: 81%). Segundo Wilma dal Col (2022), diretora de gestao estratégica de
pessoas da ManpowerGroup, em matéria disponivel no G1, portal de noticias da
Globo:

A escassez de talentos € um dos maiores gargalos das
organizagbes que desejam prosperar. Em um cenario de avango
digital, as competéncias humanas ganham cada vez mais
destaque, pois sao elas que impulsionam os negocios. (GLOBO,
2022).

Entre as soft skills mais demandadas e escassas no Brasil estdo: raciocinio e
resolucdo de problemas, resiliéncia e adaptabilidade, iniciativa, confiabilidade e
autodisciplina, espirito colaborativo e trabalho em equipe.

Outro ponto importante analisado por Wilma foi que agora os candidatos estao
mais exigentes em suas escolhas pessoais, bem como em seus planos de
carreira: “Os profissionais buscam mais qualidade de vida, flexibilidade de jornada,
independéncia para atuagdoe novos modelos de trabalho. E é nesse momento que
as organizagdes perdem talentos ou bons candidatos".

Perante essas mudancas no mercado, as tendéncias na area de recrutamento
e selecdo para o ano de 2023 também mudaram, se compararmos com a pesquisa
de 2018 do Linkedin, mostrando as seguintes vertentes: o avango tecnoldgico, a
flexibilidade diante dos modelos hibridos de trabalho, a atragao e retencao de talentos,
e a diversidade e incluséao.

No ambito da diversidade e inclusdo, o foco € trazer este tema para os
principios organizacionais, para que nao sejam tratadas apenas como uma obrigagao
da empresa, a fim de contribuir para sua reputagdo ou credibilidade. Trata-se de
uma questdo explicita, que vem ganhando cada dia mais visibilidade e sua
discusséo é de extrema importancia.

Nota-se que, cada vez mais, as empresas estao preocupadas em promover a
diversidade e inclusdo dentro de seus negocios, através de politicas e processos de
recrutamento e selegdo, que vao além das experiéncias profissionais, levando em
consideragao as competéncias e atitudes como seres humanos.

O Trampo é Seu, mesmo sendo uma empresa fundada em 2021, promove a
conexao entre os talentos e as principais e maiores empresas do pais com a missao

de ir além das credenciais profissionais, mas, sim, da contratagcdo de pessoas com
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historias reais que transformam suas lutas em habilidades essenciais para o mundo

corporativo.

6.2 MACROAMBIENTE

Sabe-se que o macroambiente diz respeito a tudo o que € externo a empresa
e que vai muito além do controle do negodcio, ou seja, sdo fatores externos
(econdmicos, politicos, culturais, tecnoldgicos e entre outros) que, para a empresa,
cabe apenas a adaptacdo. Isto €, essas variaveis externas sao responsaveis por
influenciar nos resultados e decisbes da organizagcdo e pelo posicionamento da
empresa perante as oportunidades ou ameagas para o negocio.

Por essa razdo, com base nos estudos propostos por Philip Kotler, foi realizada
uma analise do ambiente demografico, econémico, politico-legal, sociocultural e
tecnologico ligada a organizacéo-cliente. As consideragbes abaixo contemplam os
fatores que podem impactar a rentabilidade do Trampo é Seu, além de apresentar
as variaveis ligadas a corporagdo que podem corroborar para a sua capacidade

competitiva.

6.2.1 Ambiente Demografico

Segundo o Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada (lpea), com base nos
dados da ultima Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD Continua),
houve um aumento de contratagdes em janeiro de 2022. Vale frisar que este aumento
ocorreu principalmente na regido Sudeste do pais: Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Minas
Gerais e Espirito Santo. Embora este pareca um cenario promissor, muitas destas
pessoas estdo recebendo menos do que recebiam em seus antigos cargos e ndo ha
garantia de protecao dos direitos trabalhistas.

Além disso, os dados levantados na ultima PNAD mostram um aumento na taxa
de desemprego: ao total sdo 24,3 milhdes de cidadados desocupados. Em resumo,
essa alta é estabelecida por conta dos trabalhos informais, onde ha 39,9 milhdes de
pessoas nestas condigbes. Os cidadaos sem carteira assinada, por exemplo, ja
somam aproximadamente 13,1 milhdes de pessoas. A tabela abaixo ilustra melhor
esse cenario:
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Figura 25 - Nivel de Ocupagéo, 2022

Indicador/Periodo mai-jul/21 fev-abr/22 mai-juli22
Empregados com carteira assinada 32,5 milhdes 35,3 milhdes 35,8 milhdes
Empregados sem carteira assinada 10,9 milhdes 12,5 milhGes 13,1 milhdes
Trabalhadores domésticos 5,1 milhdes 5,8 milndes 5.8 milndes
Trabalhadores por conta propria 25,0 milhdes 25,6 milhdes 25,9 milhdes
Empregadores 3,7 milhGes 4.1 milndes 4,3 milndes
Taxa de informalidade 40,2% 40,1% 39.8%

Fonte: InfoMoney (2022)’

No &dmbito do desemprego, a populagéo jovem é a mais afetada e segundo a
Associagdo Nacional das Universidades Particulares (ANUP) existem quatro
determinantes para essa situacao: racismo estrutural, evasao escolar, crise laboral e
lacuna digital. Este dado mostra-se relevante diante da estratégia de captacgéo ativa
de talentos adotada pelo Trampo é Seu, onde a organizag&o-cliente valoriza a pessoa
em detrimento de graduacéo, curriculo, nivel hierarquica ou status social, segundo a
CEO, Sandra Gioffi.

No inicio do ano passado, o Fundo das Nag¢des Unidas para a Infancia
(UNICEF) divulgou um relatério que aponta a quantidade de alunos que abandonaram
a escola durante o periodo pandémico: aproximadamente 1.38 milhdes de estudantes.
O ensino a distancia, a falta de acesso a internet e outros recursos tecnologicos foram
0s principais motivos para o aumento desta evasao escolar.

Na pratica, apenas 33% dos domicilios brasileiros possuem computador e
acesso a internet, o que impossibilitou esses alunos de acompanhar as aulas,
motivando-os a abandonarem os estudos e darem inicio ao mercado de trabalho
informal para contribuir com a renda dentro de suas residéncias. Infelizmente, essa

ainda € uma realidade corriqueira entre os estudantes que se encontram em situagao

7 Disponivel em: https://www.infomoney.com.br/economia/pnad-continua-desemprego-julho-2022- ibge/
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de vulnerabilidade social.

Outro dado importante a ser levado em consideragao € que, segundo o
programa Global Opportunity Youth Network (Goyn), liderado pelo Instituto Aspen, a
maioria desses estudantes sdo negros e que somente 34,3% dos jovens negros e
44,1% das jovens negras com a idade entre 18 e 20 anos, completaram o ensino
médio, em Sao Paulo, no ultimo ano. O racismo estrutural, a lacuna digital e a
evasao escolar mostram-se grandes indicadores nesses casos, pois € possivel
diagnosticar com base nas analises do Goyn que esses jovens estdo atrasados
academicamente em relagdo a jovens brancos de classe média e que residem em

bairros melhores, por exemplo.

Gréfico 4 - Quem sdo: Jovens em Poténcia.
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Ainda assim, tém o ol:jetivo de alinhar estudo,
trabalho e vida social com o seu projeto de vida.
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FONTES Nmeros estimados para o ano de 2019 a partir dos dados

5 o
‘oficiais capturados pela PNAD do IBGE e observatério do trabalho.

Fonte: Goyn Sp (2022)10

Os dados em relagéo ao ingresso desses jovens no ensino superior sao ainda
mais alarmantes: apenas 4% dos moradores periféricos das zonas Leste e Sul - onde
vivem 70% desses jovens - conseguiram adentrar na universidade. Ao unificarmos as
quatro determinantes citadas acima que foram elencadas pela ANUP para essa
situagao, junto ao advento da pandemia, evidencia-se como 0s jovens sem a devida
estrutura fisica e em situagéao de vulnerabilidade social foram os mais afetados pelo
colapso educacional no Brasil.

100



Gréfico 5 - Onde estdo: Jovens em Poténcia.
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pesquisa tobre mobilidade urbana da rede Nozsa S3o Paulo em 2019, Elsboragie do Mapa Fundsgio SEADE.

Fonte: Goyn SP (2022)

Jovens estes, que sao vistos pelo Trampo € Seu como os grandes talentos
escondidos nas periferias, que nao tiveram as devidas oportunidades na sociedade
eque, por isso, devem ser empregados formalmente. Apesar do aumento no niumero
de contratagdes divulgadas pela PNAD, é perceptivel a falta de atributos e condi¢des
para que essas pessoas sejam encaminhadas ao mercado de trabalho com a devida
instrucdo e muitas vezes sao impactadas por um servico informal, com baixa

remuneracgao e sem a devida asseguracéo trabalhista.
6.2.2 Ambiente Econémico
O investimento no mercado brasileiro impacta diretamente a geragdo de

empregos e renda no pais. A diminuigdo do retorno dos investimentos pode gerar

um ciclo visioso de crises economicas € aumento da inflacdo. Tendo em vista os

11 Disponivel em: https://goynsp.org/jovempotencia/
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indicadores do mercado financeiro, segundo a Associagédo Brasileira das Entidades
dos Mercados Financeiro e de Capitais (Anbima) as empresas captaram R$ 402
bilhbes do mercado em 2022, sendo a oferta de acdes 58% menor que no ano
anterior.

Segundo José Eduardo Laloni, vice-presidente da Anbima, em matéria de
Altamiro Silva Junior (2022), no Estadao, diz que a queda dasemissdes de agdes néo foi
um evento exclusivamente brasileiro, e que é reflexo da piora do cenario geopolitico
mundial. Para Laloni, o “mercado sofreu muito e os /POs (aberturas de capital)
pararam”, nao tendo perspectiva de mudanc¢a de quadro em curto prazo.

Além disso, a pandemia do virus COVID-19 enfrentada em 2020 e 2021 causou
a queda significativa da populagdo economicamente ativa (PEA), pelos efeitos do
isolamento social e das politicas de manutengcdo de renda. Segundo o Instituto
Brasileiro de Economia da Fundagéo Getulio Vargas (FGV IBRE), o recuo foi de quase
12% da forga de trabalho em julho de 2020, tendo uma recuperagao parcial desta
populacao de 58% em julho de 2021.

Ademais, a FGV também aponta que a recuperacdo do mercado de trabalho
foi liderada pelo setor informal e empregos de pior qualidade, sendo a volta ao
mercado ainda mais rapida entre os trabalhadores por conta propria do que no grupo
de empregados.

Contudo, a demanda por vagas de diversidade e inclusdo cresceu
exponencialmente no mercado de trabalho. A tematica, integrada a pauta ESG - sigla
em inglés para politicas corporativas focada em questées ambientais, sociais e de
governanga —, ganhou forga no ano de 2021, evidenciando um crescimento de 560%
de janeiro ao inicio de junho, deste mesmo ano, para vagas de gestédo de diversidade
e inclusdo. A Gupy, startup brasileira de recrutamento e selegao, encerrou 2021 com
mais de 200 vagas para especialistas em diversidade e inclusdo, dado que em 2020,
0 numero era de apenas 2 vagas ofertadas entre janeiro e maio, focadas no tema.
Segundo Guilherme Dias, cofundador da Gupy, em artigo de Ludimila Honorato, no
site Terra:

Essa diferenca entre 2020 e 2021 se da porque as empresas
comegaram o movimento de contratar profissionais especialistas
em diversidade e inclusao a partir de maio de 2020, apds a onda
de protestos gerada pela morte de George Floyd. Neste momento,
muitas empresas passaram a compreender o seu papel como
agente de mudangas na sociedade. (HONORATO, 2022).
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Ainda neste mesmo levantamento de 2021, a Gupy constatou que 10% do total
das vagas foram destinados aos grupos minorizados. Neste total, 39% foram
direcionadas exclusivamente a pessoas negras e 37,5%, as integrantes da comunidade
LGBTQIA+. Assim, sdo vagas que impactam diretamente na contratagcéo direcionada
para publicos residentes em bairros periféricos, por ser uma localizagdo que abriga
grande parte dos grupos descritos.

Ja em uma pesquisa realizada pela consultoria Exec, especializada em selegao
e desenvolvimento de profissionais de gestéo, diretoria, presidéncia e conselhos, em
2021, 67,6% dos lideres de empresas localizadas no Brasil consideram que agregar
diferentes perfis nas equipes contribui para atragao e retengdo de talentos. Segundo
o mesmo levantamento, 71,2% dos lideres entrevistados consideram que ter essa
caracteristica na empresa contribui positivamente para a imagem das organizagdes
no mercado.

Além disso, ha a possibilidade de resultado também dentro do ambiente
organizacional. Segundo o relatorio Diversity Matters, divulgado em 2015 pela
consultoria McKinsey Company, empresas com diversidade de géneros sdo 15% mais
propensas a terem performance superior. Ademais, quando ha a promoc¢ao para
diversidade étnica e racial, o rendimento pode subir para 35%.

A pesquisadora e doutora em geografia, Silvana Andrade Pena (2021),
comenta que o aumento da demanda no Brasil se da por conta de uma “pressao
internacional”, demonstrando um atraso nacional na inclusao de talentos diversos em
empresas.

E uma pressdo internacional por causa da globalizagdo das
empresas, do mercado de trabalho e da comunicagdo. Hoje, os
paises que ja desenvolveram o0s seus marcos legais de
diversidade, e que ja implantam politicas de diversidade em todas
as organizagdes, exigem que outras organizagdes com as quais se
relacionam também pratiquem essas mesmas politicas. Entao,

qualquer organizagéo brasileira que queira se relacionar com o
mercado internacional ja sente essa pressao. (PENA, 2021).

Entende-se entdo, que o aumento da demanda por vagas que representem a
diversidade segue uma tendéncia de mercado, trazendo beneficios de relacionamento
tanto entre organizagbes quanto com seus publicos. Ademais, também pode refletir
positivamente dentro das empresas, aprimorando resultados e garantindo a retengao

de funcionarios.
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6.2.3 Ambiente Politico-Legal

Com o advento da pandemia e os impactos negativos anteriormente citados
que ela causou no mercado de trabalho brasileiro, em 2021, o governo de Jair
Bolsonaro (PL) desenvolveu uma Medida Provisoria (MP) - 1045 - a fim de reduzir os
impactos da pandemia no mercado de trabalho, visando a n&do prejudicar as relagdes
trabalhistas, bem como preservar os trabalhadores e as empresas empregadoras.

Porém, essas mudangas nado estdo relacionadas a categoria de trabalho
informal que vem crescendo consideravelmente no pais, como por exemplo entre os
motoristas e entregadores de aplicativos, ja que os mesmos nao podem ser
enquadrados no regime CLT. Assim, sem o direito de acesso a auxilio-doenca,
seguro- desemprego, FGTS e descanso semanal remunerado, os trabalhadores
informais que tivessem interesse em assegurar esses direitos, deveriam abrir um
CNPJ como MEI.Em resumo, MP 1045 contemplava os seguintes itens:

« Reducao de jornada e salario proporcional;

e Atuacéo do trabalho em regime remoto;

« Banco de horas;

o Férias individuais e coletivas;

e Suspensao da elegibilidade dos recolhimentos do FGTS;
e Antecipacéo de feriados.

Contudo, é importante ressaltar que Medidas Provisoérias (MPVs) sdo normas
com forga de lei editadas pelo Presidente da Republica em situagcdes de relevancia e
urgéncia, logo, tais normas ndo seguem vigentes nesse ano. Isso porque, em abril de
2022 o atual ministro da Saude, Marcelo Queiroga, assinou em Brasilia a portaria que
estabelece o fim da Emergéncia em Saude Publica de Importancia Nacional (Espin)
instaurada em fevereiro de 2020 devido a COVID-19.

Junto com tais transi¢des para o ano de 2022, é de suma importancia destacar
o resultado das eleicdes presidenciais, que aconteceram em outubro, quando o
candidato Luiz Inacio Lula da Silva (PT) foi eleito com 50,9% dos votos, o que
corresponde a 60.345.999 em numeros totais. Seu adversario e candidato a
reeleicdo, Jair Bolsonaro (PL), obteve 49,1% dos votos, o que corresponde a

58.206.354 em numeros totais.
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Figura 26 - Resultado das eleigbes presidenciais, 2022
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Fonte: TSE (2022)12

Em seu plano de governo, disponibilizado no Tribunal Superior Eleitoral

(TSE), o petista propde um regulamento trabalhista com maior enfoque em diversas

formas de ocupacdo, contemplando inclusive, os autdnomos que foram muito

afetados durante a pandemia.

Além disso, o futuro presidente salienta propostas que visam a democratizagao
no mercado de trabalho e que incentivam as atividades coletivas. Acerca disso,

podemos destacar outra proposta de seu plano de governo também retirada do

Uma nova legislacdo trabalhista de extensa protecdo social a
todas as formas de ocupagédo, de emprego e de relagdo de
trabalho, com especial atengao aos autbnomos, aos que trabalham
por conta prépria, trabalhadores e trabalhadoras domésticas,
teletrabalho e trabalhadores em home office, mediados por
aplicativos e plataformas, revogando os marcos regressivos da
atual legislagdo trabalhista, agravados pela ultima reforma e
restabelecendo o acesso gratuito a justica do trabalho. (TSE,
2022).

Tribunal Superior Eleitoral (TSE).

O novo governo incentivara o debate e as iniciativas de
reestruturagao sindical, que democratizam o sistema de relagdes
de trabalho no setor publico e no setor privado, urbano e rural,
respeitara a autonomia sindical, visando incentivar as negociagdes
coletivas, promover solugédo agil dos conflitos, garantir os direitos
trabalhistas, assegurar o direito a greve e coibir as praticas
antissindicais. Serdo respeitadas também as decisbes de
financiamento solidario e democratico da estrutura sindical. (TSE,
2022).
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Em resumo, todas essas projegdes se mostram favoraveis as atividades
laborais do Trampo é Seu, uma vez que o objetivo do novo governo é assegurar 0s
direitos trabalhistas, tanto para trabalhadores formais, quanto para trabalhadores
informais. Diferentemente das medidas adotadas pelo governo anterior, como a MP
1045 que beneficiava um publico especifico, as propostas da nova gestdo favorecem
diretamente individuos socialmente marginalizados e contribui com o servigo prestado
pelo Trampo, que busca talentos escondidos nas periferias para conecta-los ao
mercado de trabalho.

6.2.4 Ambiente Sociocultural

Uma reportagem do Valor Econémico mostra que o mercado de trabalho vinha
mudando lentamente antes da pandemia do COVID-19, mas houve uma grande
aceleracao durante os anos de 2020/2021 que acabou afetando os dias atuais: o
trabalho remoto/hibrido. Entretanto, a mesma reportagem apresentou uma pesquisa
feita pela AON BRASIL, em 2016/2017 e 2018/2019, apontou, respectivamente, que
eram apenas 17,5% e 21% o tamanho do regime de trabalho remoto adotado pelas
empresas, segundo Rafaella Matioli, diretora de Consultoria de Health and Retirement
Solutions da Aon Brasil.

Contudo, esse comportamento sofreu uma grande mudanga devido a
pandemia do coronavirus ter obrigado as pessoas a ficarem isoladas dentro de suas
casas por um bem maior de sobrevivéncia, e este fator fez com que empresas
adaptassem sua forma de atuar no mercado de trabalho.

Além disso, o Infomoney apresentou um estudo feito com 176 empresas em
novembro de 2021 pela Korn Ferry, consultoria global de carreira, onde apontou que
85% das empresas adotaram totalmente o home office. Para os especialistas, isso €
um numero significativo, pois ndo se imaginava um crescimento tdo exponencial
desse regime, podendo afetar de forma significativa como os lideres, e os times vao
lidar com esse novo modelo.

Ou seja, nem todas as pessoas estavam e estdo preparadas para essa
transformagdo no mercado de trabalho e vao precisar de um tempo maior para se
adaptarem. Isto €, ndo se pode afirmar que todas as fungdes foram ajustadas de forma

correta e agil, pois deve ser considerado que essa mudanga no mercado aconteceu
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de forma repentina, de modo que muitas empresas ndo eram tao digitais e existem
vagas que nunca serdo digitais, tais como limpeza, manutengédo e outros servigos
considerados bragais.

Para isso, uma pesquisa realizada em 2021, pelo FGV IBRE, mostrou que o
home office durante a pandemia foi apenas adotado por uma parcela pequena da
sociedade brasileira e essas pessoas estavam localizadas nos grandes centros
urbanos e mais ricos do pais, como as cidades de S&o Paulo, Rio de Janeiro e
Brasilia.

“Estamos falando de uma amostra especifica de trabalhadores que puderam
trabalhar de casa diante da funcédo que executam. Muitas industrias ndo pararam, por
exemplo. E o trabalho informal no Brasil € muito grande”, diz Fernando Guimaraes
(2022), diretor da area de estratégias organizacionais e de talento da Korn Ferry para
América do Sul.

Além disso, € importante considerar que nem todas as pessoas conseguiram
manter a entrega na qualidade de trabalho ou até mesmo n&o possuem acesso a uma
infraestrutura adequada para se manter no emprego atual. Uma vez que boa parcela
da populagao periférica ndo possui os equipamentos necessarios como computador,
mesas, cadeiras e até mesmo um espago reservado em suas residéncias, pelo
contrario, a populagao periférica na maioria das vezes mora em casas pequenas
compartilhadas com muitas pessoas.

Deste modo, surge uma maior dificuldade de manter empregos, ou até
mesmo conseguir a oportunidade, por isso é importante entender como € o mercado
de trabalho e o desemprego no Brasil. Conforme mencionado anteriormente, de
acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), a taxa de
desemprego no 2° trimestre de 2022 é de 9,3%, atingindo 10,1 milhdes de pessoas.

De acordo com a revista Forbes, apos alguns meses do fim da pandemia do
COVID-19, muitas empresas se estabilizaram no mercado, porém, em 2021, no
primeirotrimestre do ano, atingimos o recorde de 14,7% na historia do IBGE desde
2012. Podendo considerar um possivel cenario positivo para O Trampo € Seu, pois
uma vez que as empresas se estabilizam no mercado, significa que ha uma
probabilidade de contratacdo. Entretanto, ter mais oportunidade de vagas nao
significa que serdo inclusivas e que a populagcdo periférica deixara de estar
desempregada ou ganhara oportunidades em cargos altos e bem remunerados.
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Além disso, 81% da populacéo brasileira desempregada ha mais de 2 anos s&o
trabalhadores pobres, conclui a professora e economista da Universidade Estadual de
Campinas (Unicamp), especialista no mercado de trabalho, Marilane Teixeira para
uma reportagem postada no site da Central Unica de Trabalhadores (CUT) em aboril
de 2022.

Quem perdeu o emprego antes da pandemia também n&o voltou
ao mercado de trabalho, como os por conta prépria, os
autbnomos, que eventualmente trabalhavam como vendedores
ambulantes e outras atividades. Esses nao se recuperaram
totalmente, pela desigualdade histérica da sociedade brasileira
que adota um modelo econdbmico concentrador e excludente.
(CUT, 2022).

Para reforgar esse ponto, o economista e presidente da Corporate Consulting,
Luiz Alberto de Paiva explica para o Correio Brasiliense que esse aumento na taxa de
desemprego durante e apds a pandemia era inevitavel com o fim, por parte do
governo, das medidas para atenuar a crise causada pelo coronavirus.

Paiva (Correio Brasiliense, 2022), também explica:

Com a aceleragéo no desemprego, o assalariado que possui baixa
empregabilidade se sujeita a buscar ocupacdo em atividades
muitas vezes de subemprego, ou liberais, criando desigualdade
nas estatisticas de carteira assinada versus atividade liberal.

Deste modo, podemos identificar que a pandemia trouxe grandes mudancgas
no dia a dia das pessoas, afetando diretamente o modo no qual elas conquistam seus
salarios. Isto é, muitas empresas enfrentam e por um periodo ainda vao enfrentar
certas dificuldades nessa adaptagdo. Tais complicacbes podem ser atreladas
diretamente a captagao de novos talentos e na retencao daqueles que ja fazem parte
da equipe, como apontado na pesquisa realizada pelo FGV IBRE, que mostra que
50% das empresas confirmaram dificuldades.

Um dos problemas é que nem todas as empresas possuem equipes de TI
qualificadas para conseguir fazer com que o hibrido funcione 100%, além de nem
todos os funcionarios possuirem a infraestrutura necessaria em suas casas, como
foicitado anteriormente. Por isso, muitas empresas passaram a buscar maior gama
de beneficios que possam suprir essas necessidades, mas nem todas conseguem
ser compativeis com o que o mercado esta oferecendo agora, como Thiago Silva,

diretor de pratica de remuneragdo da Korn Ferry Brasil e Chile, compartilha ao
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InfoMoney (SAMPAIQO, 2022).

Entretanto, para outra parcela de pessoas o home office tem proporcionado um
estilo de vida muito melhor quando se trata de mobilidade e perda de tempo no
transito. Pois, hoje em dia, com esse novo modelo, muitas pessoas estdao podendo
trabalhar de lugares diferentes e até mesmo se manter na empresa podendo mudar
de cidade ou de pais, gerando assim um maior controle sobre sua vida.

Deste modo, é possivel notar que o mercado de trabalho enfrenta diferentes
situagdes que interferem na qualidade de servigo prestado por seus empregados,
sendo ela tanto positiva quanto negativa. Muitas vezes os que ndo se adaptam
acabam perdendo seus empregos e ndo conseguem se recolocar no mercado, que
cada vez mais se torna digital.

Com certeza, pode-se identificar que a pandemia tem deixado marcas nas
vidas das pessoas e aquelas que nado se adaptarem acabardao tendo que buscar
novas formas de compor sua renda familiar. O que faz com que muitas vezes
acabem buscando por empregos cada vez mais informais, tornando-os reféns de
empregos precarios.

Uma pesquisa feita pelo Datafolha foi divulgada em dezembro de 2021 pela
empresa Uber, nela € possivel identificar que 46% das pessoas que trabalham na
plataforma possuem ensino superior e estdo trabalhando como motoristas para
tentar lucrar o que perderam por conta da pandemia, ou porque simplesmente
perderam seus empregos.

Outro fator importante é que nem todas as empresas possuem equipe de RH
capazes de encontrar talentos que nao estdo em seus bancos de dados, que, na
maioria das vezes, sao as pessoas longe desses grandes centros ricos, como aponta
o FGV IBRE em sua pesquisa. Portanto, € neste cenario que surge a oportunidade do
Trampo € Seu desenvolver o seu papel de headhunter nas periferias, podendo,
assim,ampliar essa rede de networking e oportunidades para empresas serem mais
inclusivas e mudar os numeros de pobres desempregados.

E o porqué do papel do Trampo € Seu ser importante é justificado, pois nem
todas as organizagbes estdo preparadas para encontrar todos os talentos, como

Guimaraes mostra para o Infomoney (2022).
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Uma organizagdo que € mais tradicional tem um raio de alcance
para os talentos de alguns quildmetros do escritério. Ja aquelas
que estao abertas a interagbes remotas, passam a ter um raio de
alcance de talentos muito maior. Quando falamos de escassez, o
grande desafio esta relacionado a mao de obra digital, que séo
todas as fungbes que envolvem modelos de negocios ou produtos
digitais. (SAMPAIO, 2022).

Com isso, pessoas que estdo em desvantagem socioeconémica acabam
perdendo a oportunidade de se recolocar no mercado, ou até mesmo ingressar nele,
uma vez que vivemos em um pais no qual a desigualdade social vem crescendo

exponencialmente, como aponta o PNAD.

Grafico 6 - Crescimento VS Extrema Pobreza

Crescimento x Extrema pobreza
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Fonte: Oppen Social/Insper, a partir de estimativas produzidas com base na Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios (PNAD) e PNAD-C.

Deste modo, é importante entender como a pandemia mudou o comportamento
das empresas e dos trabalhadores, seja de forma positiva ou negativa. Vale
destacar, entre essas mudangas, o avango tecnoldgico, pois acaba afetando
diretamente o mercado de trabalho para aqueles que possuem 0 acesso ou para
aqueles que nao possuem devido a problemas econdmicos e sociais encontrados no
Brasil. Uma vez que tem sido um fator contribuinte para aumentar o desempenho de
pessoas, ou até mesmo afetar ainda mais a autoestima e desempenho daqueles que
muitas vezes sao prejudicados por ndo terem oportunidades.
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6.2.5 Ambiente Tecnolégico

Conforme apresentado anteriormente, cada vez mais os ambientes tém se
tornado tecnoldgicos e isso interfere diretamente no ambiente de trabalho, por isso &
importante entender como isso afeta 0 mercado e onde as oportunidades se tornam
ainda mais excludentes para as pessoas que sao o publico-alvo do Trampo € Seu: a
populagao periférica.

Segundo uma pesquisa da The Economist o “Inclusive Internet Index”, o Brasil
ocupa o 23° lugar no ranking global de inclusao digital em 2022, subindo 12 posi¢des
se comparado com 2021, no qual ocupava a 362 posi¢cdo. De acordo com a PNAD,
entre o0 ano de 2021 e 2022, 90% dos brasileiros possuem acesso a internet e isso se
deu por conta de um grande avango tecnoldgico causado por necessidade durante a
pandemia do COVID-19.

Entretanto, mesmo com o aumento no acesso, s&o estimados 28,2 milhdes de
brasileiros que ndo possuem acesso a internet. Para isso foram levantado alguns
topicospara identificar os motivos e os dois principais sdo: ndo saber usar a internet
(42,2%) e falta de interesse (27,7%). Mas é importante ressaltar que 20%
informaram que o acesso digital € limitado por questdes financeiras.

Quando se trata de custos, pode-se entender que a populagdo mais pobre do
pais tera dificuldade ao acesso a internet. Para comprovar isso uma pesquisa feita em
2020 pelo Instituto Locomotiva mostrava que 43% das favelas brasileiras possuem o
acesso ruim, saltando para 30% em 2021/2022. Fazendo assim com que dificulte
ainda mais um avango tecnoldgico no pais, mesmo com o projeto do governo “Internet
para todos”, como aponta a Jornalista Beatriz Carvalho do PerifaConnection em seu
artigo para o Expresso Estadao (2022).

Desde 2018, o governo federal mantém um programa chamado
Internet para Todos, que promete garantir cobertura banda larga
via satélite a territérios periféricos por um valor possivel para as
familias — nao é de graga. Custa, em média, R$ 60. A época do
langamento, foram investidos R$ 3 bilhndes — a proposta é apoiar
as prefeituras na inclusado digital. As cidades se inscrevem, dizem
onde precisam do acesso e 0os moradores podem procurar planos
que caibam em seu bolso. Em teoria, por meio do CEP, da para
consultar onde tem Internet para Todos. (CARVALHO, 2022).
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Porém, nem todos os brasileiros possuem CEP e um comprovante de
endereco, pois muitas ruas nao existem no mapa e quando se trata de periferias,
muitas delas sédo constituidas por um grande labirinto de vielas. Portanto, o projeto
nao se torna para todos mesmo a internet sendo um direito do cidadao.

Com a dificuldade de acesso, outros pontos surgem e devem ser
considerados. Entre eles se encontra o letramento digital. Uma vez que a populagéo
nao possui familiaridade com o mundo digital e que o acesso sé passou a ser uma
realidade para alguns, as pessoas nédo possuem experiéncia suficiente para dominar
esse novo mundo.

Mesmo com o acesso a internet, nem todo mundo possui o acesso a um
computador. “Apenas 13% das familias das classes D e E tém acesso a um
computador. Nas escolas, muitas vezes o laboratério de informatica esta em
condigbes precarias”, afirma Kelly Lopes, do Instituto da Oportunidade Social (10S),
para o Estad&o (2022).

Jovens e ldosos sofrem com essa dificuldade de ndo dominar o mundo digital,
mas é valido ressaltar que pessoas mais velhas acabam perdendo seus empregos
por conta da falta de letramento digital. Apenas 19% da populagdo acima dos 60
anos usa a internet no dia a dia, aponta um levantamento feito pelo SESC Sao Paulo
e pela Fundacéo Perseu Abramo em 2020.

Com isso geramos um problema maior para o mercado de trabalho,
contribuindocom o aumento da exclusao da populagdo mais velha e periférica, além
da desvantagem econbmica. Com a pandemia houve um maior aumento de
trabalhos remotos ou hibridos, onde pessoas trabalham conectadas de suas casas.

De acordo com numeros apresentados pela Korn Ferry, consultoria global de
carreira, 85% das empresas adotaram modelos hibridos apds a pandemia do
coronavirus. Entretanto, com os dados apresentados sobre a dificuldade de acesso,
ter oportunidade de emprego em empresas que adotaram o modelo é muito mais dificil
do que alguém que possui todos os pré-requisitos garantidos.

Por isso, muitas pessoas acabam nao tendo a oportunidade de ter empregos
que possibilitam uma maior renda para conseguir pagar internet, ou até mesmo para
conseguir se mudar das localidades em que vivem, sem possuir um enderego com
CEP onde conseguiriam fazer parte do programa do governo, que atualmente é

extremamente falho e excludente.

112



Portanto, entende-se que o papel do Trampo é Seu n&o € sobre melhorar o
acesso de internet nessas localidades, mas sim trazer a visibilidade e oportunidade
necessaria para as pessoas que estao nessas localiza¢des. Pois, deste modo, ha uma
maior chance de mudar o historico desigual e seletivo no qual o Brasil vem vivendo

durante varias geragoes.

6.3 CONCORRENTES E ANALISE DE SUAS REDES SOCIAIS

Com o aumento de vagas de emprego voltadas para a diversidade no Brasil,
as consultorias de recrutamento e selecdo especializadas nessa frente de trabalho
mostram-se cada vez mais eficientes para as grandes organizagdes. Isto €, a empresa
Vagas.com registrou uma quantidade maior de anuncios de ofertas de emprego
voltados para diversidade em seu portal.

O aumento foi de 56,35% em 2021, saltando de 11.171 em 2020 para 19.825
no ano passado. E a tendéncia de alta se mantém neste ano: de janeiro a maio foram
9.234 anuncios de vagas direcionados a diversidade, contra 8.275 no mesmo periodo
do ano passado (uma alta de 11,6%).

Além disso, vale frisar que, segundo dados da PNAD Continua, divulgados
pelo IBGE, as classes C e D (que representam grande parte desses grupos
diversos) s&o as que mais tém sofrido com as crescentes pressdes econdmicas
pelas quais o Brasil vem passando nos ultimos anos. Os numeros mostram que o

pais tinha 12,4 milhdes de desempregados até novembro de 2021.

Grafico 7 - Distribuicdo de pessoas desocupadas por idade, 4° trimestre 2021

Fonte: Instituto Brasileiro deBEéografia e Estatistica (IBGE).
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Outro dado da PNAD chama atengdo: o rendimento real habitual (R$ 2.444) da
populagao caiu 4,5% frente ao trimestre anterior, encerrado em agosto. Foi o menor
da série histérica, iniciada em 2012. Ou seja, com o aumento do desemprego e da
renda real habitual da populacdo, € possivel encontrar cada vez mais pessoas
disponiveis para ingressar em novas oportunidades de emprego.

Portanto, com intuito de conhecer quem s&o as empresas de recrutamento e
selecao que atuam no setor de diversidade e inclusdo, quais sdo seus diferenciais
dentro deste mercado e como é feita sua comunicagao nas redes sociais, realizou-
seuma analise dos concorrentes indiretos do Trampo. Concorrentes indiretos sao

empresas em que o publico-alvo é o mesmo, mas os produtos sao diferentes.
6.3.1 Perifalions

O PERIFALIONS é um projeto independente e sem fins lucrativos que desde
janeiro de 2020, da o start na vida profissional de centenas de jovens que ndo tém
condigbes de expandir suas experiéncias, ajudando em sua capacitagao e ampliando

seus horizontes.
Figura 27 - Logo PERIFALIONS

PERIFALIONS

Fonte: Site PERIFALIONS.

O projeto foi fundado pelos publicitarios Irina Didier (ID\TBWA), Flavio Salcedo
e Leticia Rodrigues (Wunderman Thompson) na regidao do Capao Redondo (Zona Sul,
S&o Paulo) e o nome € a jungao das palavras periferia e lions (ledo), que representa
o Festival de Criatividade de Cannes. Isto é, o maior objetivo do projeto é aproximar,
dar visibilidade e conectar os talentos das periferias com o mercado publicitario.

Para tornar essa conexao possivel, o projeto disponibiliza sua plataforma em
formato de site para o cadastramento de perfis profissionais de estudantes e recém-
formados e para o anuncio de vagas por empresa e, portanto, n&o € responsavel pelos

perfis cadastrados ou pelos anuncios realizados.

114



Figura 28 - Fundadores PERIFALIONS

Fonte: Meio e Mensagem.

O profissional que tenha interesse em ter seu perfil cadastrado na plataforma
devera preencher as informagdes indicadas para o cadastro no site gratuitamente e
informar que esta de acordo com os Termos e Condi¢gdes Gerais de Uso do
PERIFALIONS e com a Politica de Privacidade. As informag¢des do profissional que
se cadastrar serao publicadas na plataforma (apos analise) e ficardo disponiveis para

consulta por qualquer pessoa que acessar a plataforma.

Figura 29 - PERIFALIONS - Cadastro de Profissional

cadastro de talento

DADQOS PESSOAIS

EDUCACAQ Nome*

PROFISSIONAL +
Email* @

Adicionar foto de
Telefone perfil*

Quanto a género, vocé se identifica como
Quanto a cor/raga, vocé se identifica como

Mini Bio

Fonte: Site PERIFALIONS. Acesso em 22 out. 2022.

A empresa que tenha interesse em anunciar sua vaga de trabalho na
plataforma do PERIFALIONS devera realizar seu cadastro na plataforma, incluindo as
informagdes da vaga, e informar que esta de acordo com os Termos e Condigbes
Gerais de Uso do PERIFALIONS e com a Politica de Privacidade. No ato do cadastro,
a empresa devera fazer uma contribuicdo de livre escolha para o projeto. Ndo ha
cobranga de mensalidade, mas esse valor ajuda a manter a plataforma ativa. Quando

efetuado o pagamento, a vaga podera ser anunciada pelo PERIFALIONS e o anuncio
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ficara disponivel pelo periodo estipulado pelo anunciante, exceto se o anuncio for
cancelado antes desse periodo ou renovado no término do periodo mediante nova
contribuigao livre.

O PERIFALIONS é responsavel por analisar os perfis e aprovar aqueles que se
encaixem no Critério de Participacdo PERIFALIONS (consultar.) Porém, ndo temos
qualquer responsabilidade sobre a autenticidade ou veracidade das informacdes
prestadas pelos talentos que fizerem o cadastro na plataforma ou aplicarem para
qualquer vaga anunciada. Da mesma forma, o PERIFALIONS n&o confere a descrigéo
dos anuncios de vaga nem participa de qualquer modo dos processos de selegéo e/ou
recrutamento.

Em resumo, o PERIFALIONS tem por objetivo oferecer a plataforma para
conectar e divulgar perfis de estudantes com empresas que estejam procurando
profissionais para preenchimento de vagas em seus quadros. No entanto, ndo se
compromete com o sucesso do processo de seleg¢ao e recrutamento.

Também é valido ressaltar que o projeto promove uma “competicdo” para levar
estudantes de comunicagéo social e design ao Festival Internacional de Criatividade
Cannes Lions. Apds se inscreveram no site cumprindo os requisitos necessarios, cada
dupla tem que criar uma campanha publicitaria com base no briefing elaborado por
mentores profissionais do mercado, os autores daquela que for considerada a melhor

ideia s&o premiados com uma viagem para participar do Cannes Lions.

Figura 30 - Vencedores PERIFALIONS 2022
L' 4‘ AP ™ , 57

Fonte: Linkedin PERIFALIONS.
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Além do site institucional que possui uma comunicag¢ao estruturada para o
cadastro dos candidatos e anuncio de vagas por parte da empresa, mas nao conta
com informacgdes institucionais do projeto, o PERIFALIONS apresenta redes sociais
consolidadas e que seguem um padrao de editoria para suas publicagdes.

O Instagram possui 4.836 seguidores, taxa de engajamento de 4% e uma
média de 165 curtidas nas suas publicagdes. ' De modo geral, os posts visam
divulgar palestras e bate-papos com publicitarios renomados e atualizar os
candidatos sobre a competicdoque pode leva-los ao Cannes Lions.

Figura 31 - Instagram PERIFALIONS, 2022

/ tﬂ'
9 } Perifalions

-

PAPO RETO

e

A N VOZES

= A, 100, AT 300
rawcConn + I

YEM BATER UM " r—.m“-’:. DIA 04 8
PAPO RETO (} S PALESTRAS E

"E,L S E PREMIAGOES
' g Zroeaai CANNES WA,
) . 8 ALEM DO .{“

| i:

N’V
OUANTA, 11790, A5 1% @ FESTIVAL “"‘}

Fonte: Instagram PERIFALIONS.

¥ Dados extraidos do Not Just Analytics em 22 out. 2022
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O projeto ndo possui canal no YouTube, mas os dados do Linkedin e
Facebook também sao positivos, apesar dessas redes serem menos movimentadas
que o Instagram. O Linkedin conta com 2.026 seguidores e as curtidas variam de 100
a 200, a rede é muito utilizada para divulgar vagas em aberto dentro de grandes
agéncias depublicidade. O Facebook, por sua vez, é a rede com menor numero de
seguidores - 398 - e os conteudos postados sdo similares ao do Instagram, contudo,

com menor frequéncia e baixo numero de interagdes.
Figura 32 — Perfil Linkedin PERIFALIONS, 2022
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Perifalions

Um projeto para dar visibilidade, aproximar e ajudar a inserir estudantes da periferia de SP no merc
publicitdrio.
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Fonte: Linkedin PERIFALIONS.

Figura 33- Linkedin PERIFALIONS
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Fonte: Facebook PERIFALIONS, 2022
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6.3.2 EmpregueAfro

Localizada na Vila Fachini (proximo ao Jabaquara, Zona Centro-Sul, Séo
Paulo), a EmpregueAfro € a primeira Consultoria em Recursos Humanos e
Diversidade Etnico-Racial do pais. Criada no final de 2004, a ideia inicial era capacitar
jovens negros para processos seletivos de grandes multinacionais, porém, com o
tempo, essas empresas demandaram servigos de recrutamento e selecgao,
treinamentos e workshops sobre a tematica. Assim, ao longo do tempo, a empresa se
especializou e hoje € reconhecida como a unica consultoria de RH do pais com essa

expertise.
Figura 34 - Logo EmpregueAfro

EMPREGUE

AFRDO"°

Fonte: Gupy, 2022

A organizagao atua de forma plural para valorizar a diversidade, incluir, reter e
desenvolver profissionais negros. Todos os dias a EmpregueAfro desafia o status quo,
destroi vieses e mapeia aliados nas mais diversas organizagdes para revelar - e inserir
no mercado - talentos ofuscados pelo racismo.

A EmpregueAfro € uma empresa social que visa promover e tornar o ambiente
corporativo diverso, por meio do cumprimento de politicas afirmativas promovidas pela
iniciativa privada de acordo com a legislagado vigente (nacional e internacional).
Trabalham com empresas em todo o Brasil e em diversos niveis hierarquicos.

Até o dia 22 de outubro de 2022, data de coleta das informacdes desta
organizacao, o site institucional da EmpregueAfro estava fora do ar e por isso, nao foi
possivel analisa-lo. Todas as informagdes institucionais da empresa foram
constatadas por meio da plataforma Gupy e do Linkedin da propria companhia, que
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apresenta de forma mais concreta os principios organizacionais da EmpregueAfro.

Figura 35 - Site EmpregueAfro

< C @& empregueafro.com.br

Forbidden

You don't have permission to access this resource.

Additionally, a 403 Forbidden error was encountered while trying to use an ErrorDocument to handle the request.

Fonte: Site EmpregueAfro, 2022

O grande objetivo da EmpregueAfro € identificar e enriquecer o conjunto de
competéncias e habilidades do profissional afrodescendente, acompanhado de sua
miss&o: promover a inclusao do profissional afrodescendente no mercado de trabalho,
proporcionando oportunidade e ascensdao para o profissional, lucratividade e
visibilidade social para as empresas e negocios que valorizam a diversidade étnico-
racial.

A visdo da empresa esta atrelada a promover uma sociedade justa e
igualitaria, inclus&o e oportunidades para a promogéao da diversidade com o intuito de
ser reconhecida por ser o mecanismo de ascensao e inclusdo de negros e
afrodescendentes no mercado de trabalho e os valores ndo foram disponibilizadas na
internet.

Nas redes sociais, a EmpregueAfro possui uma comunicagdo muito bem
desenhada em quatro frentes distintas: Instagram, Facebook, Linkedin e Youtube.
Asredes ndo s6 contam com um numero expressivo de seguidores, mas também
possuipublicagdes e conteudos que s&o postados com frequéncia e que garantem a
interacédo de seus seguidores.

O Instagram e o Facebook por exemplo, sao utilizados de forma muito similar:
para divulgar vagas em aberto, workshops e mentorias promovidos pela
EmpregueAfro e conteudos educativos como “o que é racismo estrutural?”, “diferenca
entre preto, pardo e negro”, “barreiras para pessoas negras na area de tecnologia” e
muitos outros. Além disso, a empresa ja conta com 33.501 seguidores no Instagram
e e 20.013 no Facebook
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Figura 36 - Instagram EmpregueAfro, 2022
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Fonte: Instagram EmpregueAfro.

Figura 37 - Facebook EmpregueAfro
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s 19426 pessoss curtiram

Fonte: Instagr;m EmpregueAfro, 2022

O Linkedin, apesar de ser uma rede profissional, conta com publicagdes muito
parecidas com a das outras redes, mas com grande um diferencial: compartilha relatos
e experiéncias positivas dos proprios colaboradores da EmpregueAfro, conseguindo

assim, dar rosto a quem esta nos bastidores da organizagdo e mostrando quem s&o
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as pessoas que fazem a empresa funcionar. E importante ressaltar que todos 20

funcionarios registrados no Linkedin sao negros ou negras.

Figura 38 - Linkedin EmpregueAfro,2022

A DIVERSIDADE?
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Promovemos talentos pa

€3

+ Seguir nscrigio &
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Videos publicados recentemente
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2 . 4 [ se participam dos f

Fonte: Linkedin EmpregueAfro.

Figura 39 - Time EmpregueAfro, 2022

am N g

| 4
Fonte: Linkedin Empre

gueAfro.

Por fim, podemos citar a plataforma de compartilhamento de videos YouTube
como uma rede de comunicagéo potencial que a EmpregueAfro ja explora. O canal
conta tanto com dicas para quem pretende recolocagdo no mercado de trabalho,
quanto com a divulgacao da parceria entre a EmpregueAfro e grandes empresas, as
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quais podemos destacar: Gympass, Bayer, Globosat, International Paper e tantas
outras. O canal conta com 609 inscritos e a média de visualizacbes dos videos

costumam variar de 200 a 300.

Figura 40 - Youtube EmpregueAfro, 2022.
(e Wy B W Wy OB W Y R W W OB N e
a EmpregueAfro - RH e Diversidade

609 inscritos

INiCIO VIDEOS PLAYLISTS COMUNIDADE CANAIS SOBRE

Envios P REPRODUZIR TODOS

Somos a Emp Afro! EmpregueAfro + Gymp | Afro + Whirlpool | EmpregueAfro + Glob | EmpregueAfro + AIG |

Empi
75 visualizagBes + hé 5 meses Vagas Efetivas Programa de Estagio Programa de Estagio Sdo... Programa de Estagio

201 visualizagdes * ha 2 anos 350 visualizagBes * ha 2 anos 304 visualizacBes « ha 2 anos 414 visualizagdes + ha 3 anos

Fonte: YouTube EmpregueAfro.

6.3.3 Inklua

A Inklua € uma consultoria focada em inclusdo de pessoas com deficiéncia no
mercado de trabalho. Além disso, a plataforma da empresa funciona como uma
corrente colaborativa composta de elos sociais e profissionais que garantem

oportunidades para organizacgdes e pessoas no Brasil todo.

Figura 41 - Site e Logo Inklua

Il

inklua Q f 2 Entrar

Se #inklua no
mercado de
trabalho

Somos uma plataforma feita para que
vocé explore vagas, contetidos e se #inklua
€ONOSCo.

Fonte: Site Inklua, 2022.
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Através de um sistema de recompensas, os usuarios podem coletar moedas
que serao doadas para causas voltadas a pessoa com deficiéncia. Essas moedas
sdo chamadas de Inkoins e apds o cadastro na Inklua, o usuario podera obté-las
clicando em anuncios ou compartilhando as vagas da plataforma.

Cada Inkoin resgatada representa um valor em dinheiro real. Por exemplo: ao
resgatar Inkoins de um anuncio, o valor arrecadado pela Inklua com o clique estara
presente nas Inkoins que acabou de ser resgatada. Apds resgatar Inkoins o usuario
podera doa-las para uma causa e é justamente nesse momento em que a magica
acontece: as Inkoins se transformam em dinheiro de verdade e sao depositadas na
caixinha da causa.

Quando a Inklua tiver o valor necessario para realizar uma causa, a empresa
faz uma ou mais postagens dentro da plataforma mostrando o impacto que as Inkoins
proporcionaram na vida das pessoas que o usuario decidiu ajudar. Ademais, o site
focado na busca de cargos e o candidato consegue enviar o curriculo para as vagas
que tiver interesse.

Na aba “para empresas” € possivel entender como a parte de recrutamento e
selegao funciona na pratica. O time de consultoria da Inklua faz um mapeamento de
profissionais PcDs que atuam na area desejada pelo cliente e basta a empresa
contratante fazer o briefing de cada candidato e entrar em contato com a Inklua para
conhecer o profissional.

Figura 42 - Site Inklua - Para Empresas

Sua empresa ja pratid
a inclusao de pessoas
com deficiéncia?

Tenha acesso a diferentes solucoes para fazer parte | | ‘
deste movimento de inclusao e diversidade, L §-

S
Y

Coilh:e-ca nossos servigos! ]

— h“;_-i“‘

Fonte: Instagram Inklua, 2022.
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As empresas também conseguem agendar uma palestra de sensibilizagdo
gratuita com o porta-voz da Inklua, Marcelo Zig, que promove um convite a reflexdo
sobre o conceito sobre o capacitismo e a experiéncia da pessoa com deficiéncia na
sociedade. Para as organizagdes que nao tem interesse no servigo de recrutamento
e selecao, por exemplo, basta anunciar a vaga desejada na plataforma e aguardar o
envio de curriculos por parte dos candidatos interessados.

Em resumo, o site € voltado para a busca por vagas e candidaturas e n&o conta
com informagdes institucionais da Inklua, como: localizacdo, quem somos, missao,
visao, valores e entre outros. Nas redes sociais, por outro lado, a empresa faz alusao
a conteudos educativos acerca de acessibilidade e capacitismo.

No Instagram, por exemplo, a empresa visa espalhar posts de superagao (como
€ 0 caso da editoria “Rede da Inclusédo”) e expde situagdes corriqueiras como novelas,
shows e debates eleitorais onde de alguma forma, os PcDs n&o sédo lembrados e os
conteudos acabam n&o sendo pensados para serem consumidos por esse grupo
social. A rede conta com 4.563 seguidores e uma média de 166 curtidas, além de

3,9% em taxa de engajamento.

Figura 43 - Instagram Inklua

Fonte: Instagram Inklua, 2022

4 Dados extraidos do Not Just Analytics em 23 out. 2022.
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O Facebook, por outro lado, é focado exclusivamente na divulgagdo de
oportunidades de emprego que estdo em aberto. O que chama atengao ao analisar
essa rede € que essas vagas, em sua maioria, sdo de nivel operacional ou junior
(estagiario, auxiliar, assistente e entre outros), ndo foi localizar vagas para
profissionais PcDs em cargos altos como coordenacgao, geréncia ou em posigoes

hierarquicas mais altas. Atualmente, a rede conta com 12.764 seguidores.

Figura 44 - Facebook Inklua

’_ Vamos crescer

. .
' n u a 'l Vamos acolher
Vamos incluir

CARGO Operader <é'ua Oe medigdo.. Ver mais

Fonte: Facebook Inklua, 2022.

A Ultima rede da Inklua a ser analisada é a rede profissional e de negdcios,
Linkedin. A plataforma conta com 128 funcionarios registrados e 40.647 seguidores,
e assim como no Facebook o foco dessa rede € exclusivamente divulgar vagas de
emprego que estdo em aberto. A auséncia de oportunidades em cargos mais altos
para os profissionais PcDs continua sendo um fator que chama atengéo e traz um

ponto de reflexao.

Figura 45 - Linkedin Inklua

Vamos crescer

inklva 1 iz

Inklua
Diversidade e inclusdo
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+ Seguir ( Saiba mais & L Mais

30 Paulo - 40,647 seguidores

Ja instituic@o de ensino trabalham aqui - 128 funcionarios

Inicio Sobre Publicagoes Vagas Pessoas Eventos Videos

Fonte: Linkedin Inkua, 2022.
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6.3.4 TransEmpregos

Localizado na regidao do Largo do Arouche (Centro, S&o Paulo), a
TransEmpregos é o maior e mais antigo projeto de empregabilidade de pessoas Trans
do Brasil. Sdo milhares de curriculos e acessos nos canais da empresa que promovem
e auxiliam as contratagdes diariamente. Os usuarios também podem se inscrever em
cursos de formacao e atividades. Para as empresas parceiras, € possivel anunciar
vagas e ter acesso a conteudos exclusivos para implementacao e aperfeicoamento

dos seus processos de inclusao.

Figura 46 - Logo TransEmpregos

Trans
Empregos

Fonte: Site TransEmpregos, 2022

Na busca de solucionar o grande problema de acesso a educagao pela
populagcdo Transgénera, Maite Schneider (Grupo Esperanca), Laerte Coutinho
(cartunista), Dra. Marcia Rocha (advogada travesti) e a psicanalista Dra. Leticia Lanz
fundaram a ABRAT com enfoque na promog¢ao a Educagao e Informagao. O projeto
foi crescendo e a nog¢ao de que o entrave para inclusao destas pessoas nao se tratava

apenas de uma caréncia educacional se tornou evidente.

Figura 47- Marcia Rocha, Laerte Coutinho e Maite Schneider, fundadoras do

TransEmpregos
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Com a missao de trabalhar junto as empresas para confrontar a discriminagao
o preconceito causador da grande dificuldade de acesso a empregos por esta
populagao, foi criada em 2013 a TransEmpregos. A articulagdo da empresaria Marcia
Rocha junto a outros apoiadores como Paulo Bevilacqua, Jodo Nery, Dennis Ramos,
Denilson Costa, Rachel Rocha, Heloisa Alves e Daniela Andrade o projeto ganhou
grande permeabilidade em empresas e inicia assim a exercer o seu objetivo maior de
garantir emprego e dignidade a pessoas antes excluidas pelo simples fato de terem
uma identidade e/ou orientagao diferente da maioria das outras pessoas.

No inicio o trabalho consistia em juntar curriculos e apresenta-los nas empresas
para possiveis contratagcdes e com o tempo foram expandindo também no auxilio as
empresas na criagdo de um ambiente acolhedor. Ali ja haviam notado que muitas
contratagdes se encerravam rapidamente por falta de aceitacéo de seus pares.

Atualmente também trabalham com empresas que querem fazer mudancas
sociais. Ja sdo inumeras parcerias que se propde a algo além de discutir e executar a
empregabilidade, por isso, desejam avancgar e construir “juntes” projetos e agdes para
que estas mudangas de fato ocorram. Importante frisar que a empresa ndo busca
vagas exclusivas para pessoas trans, mas sim um mundo inclusivo. A
TransEmpregos trabalha para que pessoas possam ser analisadas pelo RH sem
sofrerem preconceitos e discriminagdes neste processo.

O site institucional é muito completo, além de possuir claramente as abas “Sou
Trans” (para o profissional que esta buscando uma oportunidade) e “Sou Empresa”
(para as organizagbes que desejam contratar pessoas Trans), também é possivel
localizar com facilidade o historico/quem somos da TransEmpregos e um relatorio

referente aos dados da empresa no ultimo ano.

Figura 48 - Aba Sou Trans

#Aransempregos  soutrans

Oportunidades

Quem Somos Cartilha Ag

Meu curriculo
Cartilha Agora Vai
Voluntariado

Curso TransFormacgao
Fonte: Site TransEmpregos, 2022
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Figura 49 - Aba Sou Trans
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Fonte: Site TransEmpregos, 2022

Figura 51 - Relatorio de dados 2021
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Fonte: Site TransEmpregos.

Também é valido ressaltar que a TransEmpregos promoveu um projeto dentro do
Google for Startups com mais 14 organizagdes. Nele, foi produzido um conteudo compilado
em duas cartilhas que oferece dicas e informagdes para empresas e pessoas Trans se

aprofundarem na tematica e estarem prontas para o mercado de trabalho inclusivo.
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Figura 52 - Cartilha Agora Vai

Projeto promovido dentro do Google for Startups pela Transempregos e mais 14
organizagoes. O conteudo compilado em duas cartilhas oferece dicas e informagdes
para empresas e pessoas Trans se aprofundarem na temética e estarem prontas para o
mercado de trabalho inclusivo

Cartilha Trans Cartilha RH

Fonte: Site TransEmpregos.

Assim como o site, as redes sociais também possuem uma comunicagao
estruturada. S6 o Instagram ja conta com 66.247 seguidores, uma média de 3.029 nas
curtidas e uma taxa de engajamento acima da média em 4,75%. Os conteudos além
de divulgarem vagas que estao em aberto, focam em trazer assuntos contemporaneos
que fazem parte da realidade trans, tais como: analise de falas dos candidatos a
presidéncia sobre a comunidade, denuncia de transfobia em linhas aéreas,
atualizagbes sobre o novo formato de RG e como isso afeta a comunidade trans e

entre outros.

Figura 53 - Instagram TransEmpregos
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Fonte: Instagram TransEmpregos, 2022
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Assim como os outros concorrentes citados, o Facebook é utilizado de forma
prioritaria para divulgar vagas em aberto no portal TransEmpregos. Além disso, a
empresa costuma divulgar noticias que sairam na imprensa com algum comentario
educativo sobre o assunto. Nessa rede a TransEmpregos conta com 21.644

seguidores.

Figura 54 - Facebook TransEmpregos
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F

Fonte: Facebook TransEmpregos, 2022

O Linkedin, por sua vez, conta com 7 funcionarios ativos e 22.731 seguidores.
As publicagbes sdo similares as do Instagram mas na rede profissional, em
especifico, ha uma predominancia dos conteudos no formato em video. A
comunicagado é direcionada para falar com empresas contratantes e visam gerar
reflexdo como um recente tema abordado: “vocé contrataria uma pessoa sé por ser

heterossexual em sua empresa?”.
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Figura 55 - Linkedln TransEmpregos

___ #AlransEmpregos
T www.ransempregos.com.br

Transempregos
O maior banco de talentos de profissionais TRANS do Brasil inteiro - TOTALMENTE GRATUITO
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Visualizar todos os 7 funcionarios no LinkedIn

Inicio Sobre PublicagGes Vagas Pessoas Videos

eiras.... ver mais

Ver todos os detalhes

Fonte: LinkedIn TransEmpregos, 2022

6.3.5 RH40+

Localizada em Santo Cristo (Zona Norte, RJ), a Rh40+ é uma startup de
impacto social especializada em solugbes para profissionais 40, 50, 60+ e para
empresas inclusivas que desejam aplicar a diversidade etaria em seus ambientes. A
miss&o da organizag&o é conscientizar as empresas para incluséo e valorizagado dos
profissionais maduros, além de prepara-los para continuarem sua trajetoria
profissional em ambientes corporativos e/ou fora dele, através do autoconhecimento
e com ele a possibilidade de novas escolhas, novos significados e desafios que

permitam a continuidade produtiva, criativa e, principalmente, com propdsito.

Figura 56 - Logo RH40+

JLL | g

Fonte: Site RH40+, 2022
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Com a revolugédo da longevidade, a relagao entre trabalho e envelhecimento
mudou. Por um lado, as geragdes 40, 50, 60+ querem continuar a produzir e a se
desenvolver, mantendo suas atividades ou reinventando suas atuag¢des. Por outro, as
empresas querem continuar performando de forma sustentavel e por isso a
importancia de manter e valorizar a expertise e a maturidade dos seniores em seus
ambientes corporativos, visto que essa nova geragdo, cheia de energia e muita
experiéncia, estdo prontas para ajudar e que atualizagdes, se necessarias, s&o o
que eles mais querem.

Em suma, os servigos prestados visam assessorar as empresas no
Recrutamento & Selegéo, Programas de Preparacéo para Aposentadoria, Programas
de Demissao Voluntaria, Programas voltados para a inclusdo geracional e Palestras
Motivacionais. A intengdo da RH40+ € preparar as empresas para 0 processo de
inclusdo geracional que vem ocorrendo nos ultimos tempos, melhorando as relagbes
entre as geragdes, atualizando as competéncias técnicas e comportamentais das
equipes, mantendo as performances e resultados.

Além disso, a empresa também presta assessoria para os profissionais
seniores que estdo cada vez mais aptos a continuarem dentro e fora das empresas
de forma estratégica e produtiva, trilhando novos caminhos, abrindo empresas,
startups e ressignificando suas carreiras, ja que possuem conhecimento e experiéncia
e tendem a ser mais assertivos, responsaveis e comprometidos com os resultados da
empresa, além de enriquecerem ambientes com a diversidade de geragdes.

O site institucional é organizado e dispde de informagdes muito relevantes
COMO O que € a empresa, quais sao o0s servigos prestados, quem € a fundadora, quais
s&o as vantagens dos servigos, depoimentos de candidatos recolocados e muito mais.

A platorma também conta com abas intuitivas que direcionam o usuario que &
candidato e busca uma oportunidade ou que é uma empresa e deseja fazer a abertura
de vagas, por exemplo.

Outro ponto interessante € que a startup tem interesse em mostrar ao publico
matérias relevante que a RH40+ foi citada na imprensa. Para isso, possuem uma
aba especifica denominada de “RH40+ Nas Midias” onde dao enfoque neste tipo de

conteudo.
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Figura 57 — Site RH40+
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Fonte: Site RH40+, 2022

Ja nas redes sociais, as publicagbes do Instagram, por exemplo, abordam
atividades do dia a dia em que o publico sénior ndo costuma estar presente e traz a
perspectiva de alguém com uma faixa etaria 40+ realizando a atividade e se
destacando. Como acontece num video publicado em que uma senhora esta na
academia praticando musculacdo com pesos elevados e possui uma condigao
corporal que foge do padrdo para sua faixa etaria. Nesta plataforma a empresa
contacom 1.354 seguidores e até o momento é o unico concorrente que explora
videos deinfluenciadores (Andréa Beltrdao e Monica Martelli) para trazer visibilidade

para o seu nicho e conteudo.

Figura 58 - Instagram RH40+
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Fonte: Instagram RH40+, 2022
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O Facebook, no entanto, € muito utilizado como um meio de compartilhar
palestras e encontros promovidos pela RH40+ e frases motivacionais para os
seguidores da plataforma. Atualmente a rede conta com 347 seguidores.

Figura 59 - Facebook RH40+
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Fonte: Instagram RH40+, 2022

Por fim, o Linkedin da empresa conta com 1.799 seguidores e possui trés
funcionarios cadastrados. As publicacbes sao similares as do Instagram e os
conteudos sao focados na reflexdo de pessoas 40+ poderem executar diversas
atividades que nao sao consideradas o padrao para suas respectivas faixas etarias.
O engajamento dessa rede é baixo e as publicagdes dificilmente tém mais de 20

curtidas.
Figura 60 - Linkedin RH40+

RECOLOCAGY
TRANSIGAG

[ b
SANTO CRISTO, RJ RH4OMAIS.COM.BR RH4OMAIS
ER

<
Rbyp+

Rh40+ Solucées em RH Sénior e Projetos Corporativos (Impacto

Social)
Vocé tem mais de 40, 50 ou 60 anos? E quer trabalhar? J4 se aposentou, mas deseja continuar? Entre
em contato conosco

Visualizar todos os 3 funcionarios no Linkedin
= ( visi 3 \ [~ 5 )
Visitar site @ ) ( Mais \/

Inicio Sobre Publicagées Vagas Pessoas Eventos Videos

Sobre

Fonte: Linkedln RH40+, 2022
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Como forma de contextualizar melhor estas empresas juntamente com a

organizacgao-cliente,

considerou-se 0s servigos prestados,

a operagao de

recrutamento, o numero de seguidores no LinkedIn pois essa € uma rede

profissional estratégica para o setor e a disponibilidade de infraestrutura fisica,

conforme quadro a seguir:

Quadro 2 - Comparacao de Concorrentes

N° de
Comparacéao de ) _ . Infraestrutura
Servigos Operacao Seguidores .
Concorrentes . Fisica
(Linkedin)
Recrutamento e
B Programa de
z selegéo com foco _
#OTrampoESeu! recrutamento e 768 N&o possuem
somente em .
o selecao.
periferias.
Recrutamento
e em periferias Banco de dados Sim:
f@'—' PERIFALIONS focado no de curriculos e 2.026 Capéo
. mercado anuncio de vagas. Redondo, SP
publicitario.
Recrutamento Consultoria em
focado em RH visando Sim:
) ) 50.950
el diversidade talentos ofuscados Jabaquara, SP
AERE racial. pelo racismo.
Conduz processos
Recrutamento ]
seletivos para
focado em o N
o vagas 40.647 Nao identificado
pessoas com o
. operacionais a
deficiéncia. _
nivel Brasil.
Recrutamento
Banco de dados Sim:
Trans focado em de curricul 22.731 Largod
e curriculos e . argo do
Empregos diversidade ) 9
. anuncio de vagas. Arouche, SP
etaria.
Recrutamento
@) Programa de )
v focado em Sim:
h recrutamento e 1.799 _
H_Il"' pessoas . Santo Cristo, RJ
° ) selecdo.
transgéneras.

Fonte: Agéncia Mandacaru, 2022.
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7. ANALISE SWOT

Analise SWOT (ou Analise FOFA) séo a siglas para Forgas (Strengths),

Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameacas (Threats). E

uma ferramenta muito usada por grandes empresas,

focada em fazer o

planejamento estratégico e novos projetos, pois ajuda na realizagdo de um

diagndstico completo sobre os negdcios e o ambiente que o cerca.

Por meio deste método, a organizagéo-cliente consegue um embasamento

para formular suas estratégias de gestdo e marketing com mais seguranca. O

resultado da analise ajuda a identificar os principais fatores internos a serem

trabalhados e os pontos a serem melhorados. Em resumo, a analise examina quais

séo os fatores positivos, que auxiliam no objetivo estratégico e investigam quais s&o

os fatores negativos, que podem atrapalhar o mesmo.

Quadro 3 - Analise SWOT

Forcgas: Fraquezas

* Empresa de recrutamento baseada com foco em
diversidade e inclusao.

* Pioneirismo em headhunter dentro de periferias.
* Influéncia e rede de conexdes da CEO no
mercado de RH.

* Proposta comercial personalizada para cada
empresa.

* Mais agilidade para implementar novas
estratégias por ser uma empresa nova no
mercado.

Oportunidades:

* Aumento nas buscas por vagas de diversidade.

* Aumento nas contratacdes devido a diminuicao
do contagio do COVID-19.

» Concorrentes ndo atuam focados em captacgao
ativa de talentos dentro das favelas.

* Proposta do novo governo em assegurar 0S
direitos trabalhistas favorecendo individuos
socialmente marginalizados.

« Empresas que atuam no modelo hibrido e
aumentam o seu raio de alcance nas contratacgdes.

* Auséncia de guide de marca e identidade
visual.

» Auséncia de comunicacdo estruturada (site,

redessociais etc).

» Baixo reconhecimento entre as empresas e os

talentos.

* Empresa com pouco tempo de mercado.

* Possuir um plano de expansao a nivel Brasil

sem serem 100% consolidados e estruturados

no mercado.

Ameacgas

* Empresas optarem pelo uso do RH interno.

* Aumento de consultorias no mercado voltadas
para diversidade e inclusdo.

» Clientes com contratos fechados com outras
empresas de recrutamento e selegao.

+ Falta de infraestrutura tecnolégica nas
periferiaspara a execugao do trabalho remoto.

* Instabilidade politica e econémica diante de
umnovo governo.

Fonte: Agéncia Mandacaru, 2022.
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7.1 ANALISE SWOT CRUZADA

A analise SWOT e a SWOT cruzada sdo matrizes complementares. Isto €,
analise SWOT cruzada visa definir quais estratégias deverao ser colocadas em pratica
depois que ja foram identificados os fatores internos e externos que exercem
influéncia no desempenho da empresa.

Portanto, no cruzamento da analise SWOT, os dados da matriz TOWS séao
essenciais para a construgdo de planos de acdo que fortalegam as vantagens
competitivas da empresa em relagdo ao mercado e a concorréncia. Dessa forma, sera
possivel tomar decisbes mais estratégicas, baseadas em objetivos alcancgaveis,

conforme consta no mapeamento abaixo:

7.1.1 Estratégia Ofensiva

Consiste na juncdo das forgas internas com as oportunidades externas. Seu
objetivo é aumentar e aperfeicoar as for¢as para que as oportunidades sejam bem

aproveitadas, se tornando vantagens competitivas.

Quadro 4 - Estratégia Ofensiva 1

Estatégia Ofensiva 1

Forca Pioneirismo em headhunter dentro de periferias.

Oportunidades Aumento na busca por vagas de diversidade e incluséo.
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Acao:

De acordo com os dados apontados, desde 2018, a pauta
diversidade e inclusdo vem ganhando cada vez mais espaco
nas empresas, principalmente quando, em 2015, a ONU
divulgou os 17 objetivos para o desenvolvimento sustentavel

como plano de agao global.

Dado o pioneirismo do Trampo €& Seu no recrutamento e
selegdo decandidatos que vivem nas periferias, o objetivo desta
acao é utilizar o aumento nas buscas por vagas de D&l
reforcando o propdsito da empresa por meio da comunicacao
institucional estabelecendo, assim, um relacionamento mais

préximo com a imprensa e demais veiculos de comunicacgao.

Fonte: Agéncia Mandacaru, 2022.

Quadro 5 - Estratégia Ofensiva 2

Estratégia
Ofensiva 2

Forca

Empresa de recrutamento com foco em diversidade e incluséo.

Oportuni
dade

Concorrentes nao atuam focados na captagao ativa de talentos

dentro dasfavelas.

Acao:

A area de recrutamento e selecdo estd ganhando cada vez mais
visibilidadediante do aumento da competividade de mercado e o
acesso as informagdes. Para se destacar perante este cenario
promissor, € necessarioir além. Por isso, ser uma empresa que
atua de maneira ativa na captacao de seus talentos, se torna um

diferencial.

Enquanto os concorrentes trabalham de forma passiva, apenas
recebendo os curriculos, numa espécie de banco de talentos, e
os direcionando as empresas, o Trampo é Seu entende as
necessidades profissionais de cada cliente e atua na captacdo
ativa de talentos dentro das comunidades. Por essa raz&o,
estreitar o relacionamento com os lideres comunitarios e com as
ONGs através de eventos, palestras e encontros, é fundamental para
que eles se sintam seguros quanto ao trabalho do Trampo € Seu
de conhecer, recrutar e selecionar os talentos que ali estdo

“escondidos”.

Fonte: Agéncia Mandacaru, 2022.
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Quadro 6 - Estratégia Ofensiva 3

Estratégia Ofensiva 3

Forca

Influéncia e rede de conexdes da CEO no mercado de RH.

Oportunidade

Aumento nas contratagbes devido a diminuigdo do contagio do COVID-19.

Acéo:

O avancgo da vacinagdo permitiu que, aos poucos, o Brasil retomasse suas
atividades e diante deste cenario, as empresas observaram a oportunidade
de aumentar seu quadro de funcionarios. Porém, o processo de
recrutamento e selegdo demanda um tempo que nem sempre as
organizagbes estdo dispostas a investir. Identificar quais sdo as
experiéncias e competéncias necessarias para se assumir uma determinada
fungdo, é um trabalho arduo e é por esse motivo, que muitas empresas

optam por terceirizar essas contratagoes.

Desde 1991, a Sandra Gioffi, CEO do Trampo é Seu, atua no mercado de
gestdo de pessoas e ao longo de sua carreira, trabalhou em grandes
empresas transformando o modo de contratagdo dos profissionais. Sua
influéncia permite que as empresas ougam seus projetos, € a sua rede de
contato permite a aproximagao com as areas de recursos humanos internos.
A estratégia é utilizar a credibilidade dos anos de experiéncia da Sandra
para apresentar o trabalho do Trampo é Seu e o seu propésito em captar,
recrutar e selecionar os talentos de forma ativa e dentro das expectativas

esperadas.

Fonte: Agéncia Mandacaru, 2022.
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7.1.2 Estratégia de Confronto
Consiste na jungéo das forgas internas com as ameacas externas. Nela, sdo
desenvolvidas estratégias de confronto que utilizam os pontos fortes da empresa para

diminuir as ameacgas.

Quadro 7 - Estratégia de Confronto 1

Estratégia de Confronto 1

Forca Pioneirismo em headhunter dentro de periferias.

Aumento de consultorias no mercado voltadas para diversidade e inclusao.
Ameaca

Em 2021, as consultorias de recrutamento e selecdo voltadas para
diversidade e inclusdo aumentaram em 56,35%, conforme mencionado na
analise ambiental com foco na concorréncia. Neste viés, o Trampo deve
usar o seu pioneirismo atuando como headhunter exclusivamente dentro
das periferias como diferenciacdo da empresa perante seus concorrentes.

AG&o: Esse pioneirismo somado a uma comunicagdo organizacional estruturada
por meio do digital (site e redes sociais), podera corroborar para a ampliagao
do portfélio de clientes do Trampo, dado que, empresas que estejam
recrutando com foco em D&l e encontrem o Trampo, se sentirdo mais
engajadas em contratar uma empresa que passa credibilidade por meio de
seu pioneirismo naquele determinado setor.
Fonte: Agéncia Mandacaru, 2022.

Quadro 8 - Estratégia de Confronto 2
Estratégia de Confronto 2

Forca Influéncia e rede de conexdes da CEO no mercado de RH.

Empresas optarem pelo uso do RH interno.
Ameaca
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Tendo em vista que o uso do RH interno € comumente utilizado pela maioria
das organizagdes pois reduz os gastos extras com consultorias externas, a
organizagao-cliente deve se ancorar em uma de suas forgas mais

estratégicas para combater essa ameaca externa.

Agao: Para isso, o Trampo pode usar a credibilidade e influéncia da CEO, Sandra

Gioffi, no mercado de RH para enfatizar como os servigos do Trampo podem
ser grandes aliados do RH interno, atuando de forma estratégica na

consultoria e no recrutamento e selecéo focado exclusivamente em D&l.

Fonte: Agéncia Mandacaru, 2022.

Quadro 9 - Estratégia de Confronto 3

Estratégia de Confronto 3

Forca Proposta comercial personalizada para cada empresa.

Clientes com contratos fechados com outras empresas de recrutamento e
Ameagca seleco.

Conforme andlises apresentadas na comparagdo com a concorréncia,
evidencia-se o0 quanto a auséncia de uma comunicacgéo estratégica para o
Trampo enfraquece a organizagao-cliente. Por outro lado, os concorrentes
indiretos apresentados mostram-se mais avancados em relagdo a

credibilidade e reputacdo no mercado de recrutamento e selecao.

Acéo: Logo, a proposta comercial personalizada para cada empresa de acordo
com as suas necessidades se mostra como um fator favoravel ao Trampo,
na busca e captacdo por novos clientes. Se utilizada de forma assertiva,
essa customizagao para cada tipo de servigo ou contratagao tém potencial
para atrair novos clientes que ja possuem contratos fechados com outras

empresas, por exemplo.

Fonte: Agéncia Mandacaru, 2022.

7.1.3 Estratégia de Reforgo
Consiste na jungdo das fraquezas internas e oportunidades externas. Seu
objetivo € analisar as fraquezas de forma a tentar supera-las para aproveitar as

oportunidades.
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Quadro 10 - Estratégia de Reforgo 1

Estratégia de Reforco 1

Fraqueza

Baixo reconhecimento entre as empresas e os talentos.

Oportunidade

Aumento nas buscas por vagas de diversidade e incluséo.

Acao:

O aumento nas buscas por vagas de D&l reforcam a importancia desta
tematica atualmente. Por isso, as empresas estdo criando estratégias e
praticas relacionadas a governanca da diversidade e inclusdo. Diante deste
cenario, destacam-se empresas de recrutamento e selegdo de D&l que ja
possuem referéncia, credibilidade, tempo de mercado e reconhecimento,
afinal, dificimente uma empresa sera indicada se as pessoas ndo a

conhecem.

Para que o Trampo é Seu estreite seu reconhecimento com as empresas,
ONGs e candidatos, é necessario criar uma comunicacgao institucional que
reforce o propésito da empresa. Por isso, é fundamental que o préprio time
do Trampo fale diretamente com esses publicos por meio da organizagdo
de uma agenda de pequenos eventos e encontros, onde eles poderdo
convidar os talentos que foram contratados por seus clientes para contar
sua experiéncia, empresas que sao clientes para falar sobre assuntos
diversos, além de pautas e/ou tendéncias dentro da tematica da diversidade

e inclusdo.

Fonte: Agéncia Mandacaru, 2022.
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Quadro 11 - Estratégia de Reforgo 2

Estratégia de Reforgo 2

Fraqueza

Auséncia de comunicagao estruturada (site, redes sociais etc.)

Oportunidade

Concorrentes ndo atuam focados na captagao ativa de talentos dentro das
favelas.

Acéo:

Diante das empresas de consultoria e dos concorrentes que atuam na area
de recrutamento e selegdo voltados para a diversidade e inclusado, atuar
ativamente na captagéo de talentos indo até as comunidades para conhecer
a histéria de vida de seus moradores e assim, achar os talentos que ali
estariam “escondidos”, pode ser considerado um diferencial de mercado, o

que gera uma vantagem competitiva perante os demais.

O proposito do Trampo € Seu é justamente esse: conhecer os talentos além
de suas experiéncias profissionais, mas sim as suas competéncias e
histérias de vida. Por isso, é importante reforgar em sua comunicagéo essa

missao.

E necessario estruturar estrategicamente sua comunicagéo visual. Para isso
€ necessario a criagdo de um logotipo, identidade visual, tom de voz,
arquétipo, slogan, paleta de cores e demais elementos. Além disso,
transmitir de forma clara o propédsito, a missdo, visdo e os valores da
empresa no site, redes sociais e em demais aplicagdes que podem ser
distribuidas em eventos, reunides, palestras etc. como camisetas, canecas,
bolsas etc. fara com que as pessoas criem empatia e futuramente,

lembranga de marca.

Fonte: Agéncia Mandacaru, 2022.
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Quadro 12 - Estratégia de Reforgo 3

Estratégia de Reforgo 3

Fraqueza

Empresa com pouco tempo de mercado.

Oportunidade

Aumento nas buscas por vagas de diversidade e incluséo.

Acao:

Com o aumento de vagas de emprego voltadas para a diversidade no Brasil,
criou-se um cenario promissor para as empesas de recrutamento e selecao
com foco em D&l. De acordo com os dados apontados pela empresa
Vagas.com, o aumento foi de 56,35% em 2021, mantendo-se em alta neste
ano: de janeiro a maio foram 9.234 anuncios de vagas direcionados a

diversidade.

A importancia deste tema, fez com as empresas criassem esforcos e
praticas voltadas a D&l, dado que isso ndo é apenas uma tendéncia de
mercado, mas sim uma realidade que influencia na reputagdo das

organizagoes.

O propdsito do Trampo é Seu vai de encontro com esse cenario, porém, o
seu pouco tempo de mercado pode causar dividas e desconfianga. Por
isso, criar comunicacgéo institucional que reforce o porqué e em prol do que
a empresa trabalha, além de enfatizar seus diferenciais de mercado como:
propostas comerciais personalizadas para cada cliente e a captacao ativa
de talentos dentro das comunidades trard uma vantagem competitiva no

mercado.

Fonte: Agéncia Mandacaru, 2022.
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7.1.4 Estratégia Defensiva
Consiste na jungao das fraquezas internas e ameacgas externas. Nela, sdo
desenvolvidas a¢des defensivas para proteger a empresa, diminuindo o impacto das

ameacas.

Quadro 13 - Estratégia Defensiva 1

Estratégia Defensiva 1

Possuir um plano de expanséo a nivel Brasil sem serem 100%

Fraqueza )
qu consolidados e estruturados no mercado.

Instabilidade politica e econdmica diante de um novo governo.
Ameaga

E evidente a polarizagdo politica que se instaurou no Brasil nas eleigbes
presidenciais de 2022. Independente de qual candidato fosse eleito, e sem
nenhum viés politico, o Trampo poderia sofrer consequéncias positivas ou

negativas, a depender dos planos de governo propostos.

Nesse sentido, a vitéria do candidato Luiz Inacio Lula da Silva (PT), num
primeiro momento, se mostra favoravel para a operacdo dos servicos
Acao: prestados pela organizagédo-cliente. Contudo, devido as recentes
contestagdes em relagdo aos resultados eleitorais, o Trampo precisa criar
mecanicas de atengéo aos entraves que possam surgir € de alguma forma,
atrapalhar a captacao se candidatos a nivel nacional, excepcionalmente nos
estados em que os deputados e senadores eleitos se mostram contrarios as
propostas que favorecem a populagdo em situacdo de vulnerabilidade

social.

Fonte: Agéncia Mandacaru, 2022.
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Quadro 14 - Estratégia Defensiva 2

Estratégia Defensiva 2

Fraqueza

Empresa com pouco tempo de mercado.

Ameaca

Falta de infraestrutura tecnolégica nas periferias para a execugao do
trabalho remoto.

Acéo:

Tendo em vista as analises apresentadas no macroambiente com
enfoque na variavel demografica e tecnoldgica, € evidente que a
populagado em situacao de vulnerabilidade social sempre foi uma das
mais afetadas pela falta de infraestrutura tecnoldgica. Nesse sentido,
a pandemia do covid-19 corroborou para que esse desfalque fosse
ainda maior: apenas 42% dos domicilios brasileiros possuem
computador e acesso a internet, de acordo com a ultima PNAD

divulgada pelo IBGE.

Na medida em que esse numero é alarmante, ele também é
preocupante, dado que, o modelo de trabalho hibrido aumentou
significativamente com o advento da pandemia e esses jovens nao
possuem infraestrutura para trabalhar nesse regime. Somando isso
ao pouco tempo de empresa do Trampo no mercado, as empresas
podem ficar receosas em fechar qualquer tipo de servico com a
organizagao cliente pois ndo ha garantia que os contratados véao
conseguir operar de forma remota e pela sua recente fundagao, o
Trampo pode ndo passar a credibilidade necessaria em relagdo a

expertise no mercado de recrutamento e selegao.

Por essa razédo, mais uma vez, a influéncia e rede de conexdes da
CEO no mercado de RH se mostram grandes aliadas para a criagao
de estratégias neste cenario. Isto é, com sua relevancia e historico
profissional, Sandra Gioffi, consegue mostrar que apesar do pouco
tempo de fundacdo do Trampo, os profissionais da empresa estéo
inseridos no mercado ha muito tempo e possuem a devida
qualificagao de headhunter para entregar os servigos prestados com

maxima qualidade.

Fonte: Agéncia Mandacaru, 2022
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Quadro 15 - Estratégia Defensiva 3

Estratégia Defensiva 3

Fraqueza

Auséncia de guide de marca e identidade visual; Auséncia de
comunicagao estruturada (site, redes sociais etc)

Ameaga

Aumento de consultorias no mercado voltadas para diversidade e inclusao.

Acéo:

Com o aumento expressivo da quantidade de concorrentes indiretos
surgindo no mercado e com a relevancia que o D&l tem crescido no mercado
de recrutamento e selecdo, € imprescindivel que as empresas possuam
uma comunicagado estruturada para gerar credibilidade e confianga em

potenciais clientes.

Por essa razao, a criagdo de um guide de marca (logotipo, fontes, identidade
visual, cores primarias e secundarias e entre outros) se mostra essencial,
juntamente com a elaboragdo de um site institucional para o cliente. Essas
duas estratégias, se somadas, podem alavancar a percep¢ao do Trampo no
mercado de trabalho em relagdo aos seus concorrentes indiretos, que ja

possuem essas duas estratégias estruturadas.

Fonte: Agéncia Mandacaru, 2022.
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8. PROJETO DE PESQUISA

A analise SWOT evidenciou a necessidade de realizacdo de uma pesquisa
para analisar como as empresas de recrutamente e selecdo e possiveis candidatos
a uma vaga enxergam prestadores de servigo que atuam na captacgao de talentos e
a importancia da comunicagao institucional bem estruturada para estreitar o
relacionamento com essas empresas, a fim de torna-los clientes recorrentes. A
analise consiste na abordagem de itens como o entendimento do que espera-se
deste tipo de prestador de servigco, como é feita a analise para verificar a reputagao
e o nivel de conhecimento da existéncia de empresas que atuam na fungdo de
headhunters.

O levantamento de dados sera feito por meio da metodologia n&o probabilista
chamada “snowball (bola de neve), tal metodologia é de carater qualitativo
previamente ja detalhado no dialogo de fontes deste trabalho, mas em resumo, trata-
se de se preocupa com o nivel de realidade que n&o pode ser quantificado, ou seja,
ela trabalha com o universo de significados, de motivagbes, aspiragdes, crengas,
valores e atitudes.

8.1 AMOSTRAGEM

A técnica de amostragem escolhida para a execugdo do questionario é a
snowball (ou bola de neve). O método funciona a partir da indicagado por parte de
algum individuo da populagdo de outros que também fazem parte, e assim
sucessivamente, caracterizando-se num formato semelhante ao de uma bola de
neve que vai acumulando os flocos de neve ao rolar e se tornando cada vez maior.
E uma técnica indicada para encontrar nichos de publicos pouco conhecidos ou

dificilmente encontrados.

8.2 JUSTIFICATIVA
Para o mercado de recrutamento e selegdo, geralmente, € esperado uma
comunicagado objetiva, coesa e com facil acesso a informagbdes por meio de
possiveis clientes e candidatos, a fim de estabelecer um relacionamento com base
na credibilidade e confianca. Com isso, foi identificada uma fraqueza latente
relacionada a forma como o Trampo se posiciona e a imagem que ele transmite. Os
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principios organizacionais e o seu objetivo como empresa de recrutamento, por
vezes, ndo estdo bem esclarecidos na sua comunicagao e isso pode enfraquecer a
sua imagem.

Diante disso, entender os atributos que levam os departamentos de Recursos
Humanos a contratacdo de uma empresa de recrutamento e selecéo é fundamental

para a construcdo de maneira solida da comunicacgao institucional do Trampo é Seu.

8.3 PROBLEMAS DE PESQUISA

Qual a importancia da comunicacido institucional na construcdo de um

relacionamento com uma empresa de recrutamento e selegao?

8.4 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral desta pesquisa foi avaliar como a comunicagéo institucional e
seus atributos geram credibilidade e confianga em uma empresa de recrutamento e
e selecao. Além disso, entender o0 que se torna necessario para o fortalecimento de
um relacionamento e os fatores decisérios para que esse publico alvo opte por esse

tipo de prestador de servico.

8.4.1 Objetivos Especificos

Essa pesquisa pretende ainda:

o Comparar a eficiéncia das praticas de comunicacdo institucional
dominantes no mercado com as do Trampo é Seu;

o Identificar os meios mais adequados para o desenvolvimento de uma
comunicacao institucional para o mercado de recrutamento e selegao;

o Entender quais as caracteristicas que diferenciam o Trampo de
seus concorrentes;

. Identificar quais os pontos que levam uma pessoa a dar credibilidade e
a confiar em uma empresa do setor de recrutamento e sele¢ao;

o Verificar como acontece a busca de possiveis empresas de
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recrutamento e selecgio.

8.5 HIPOTESES

Dentro das hipéteses propostas com a pesquisa, tém-se:

o A comunicacéo institucional € um fator relevante para uma empresa do
setor de recrutamento e selecdo conseguir se destacar dos seus concorrentes.

o “O Trampo € Seu” precisa rever sua identidade e posicionamento para
se destacar diante de seus concorrentes.

o Na maioria das vezes, o networking se torna o principal meio na busca
de empresas de recrutamento e selegao.

o A credibilidade de uma empresa de recrutamento e selecdo se

estabelece a partir de uma comunicagao bem fundamentada.

8.6 METODOLOGIA

O questionario do roteiro 1 € destinado a pessoas que trabalham com
Recursos Humanos e foi composto por 12 perguntas, todas de carater qualitativo e
encadeadas. Deste modo foi escolhido esse método por ter sido identificada a
necessidade de aprofundar ainda mais como o mercado de recrutamento e selegéo
€ percebido e avaliado.

Além disso, foi elaborado o roteiro 2 com 8 perguntas qualitativas destinado
aos moradores das favelas. Pois é importante entender como empresas de
recrutamento e seleg&o s&o vistas e percebidas por esse grupo, uma vez que fazem

parte do publico alvo do O Trampo € Seu.
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8.7 CRONOGRAMA

Quadro 16 - Cronograma projeto de pesquisa

CRONOGRAMA: PROJETO DE PESQUISA

ETAPAS Mar'22 | Abr'23 Mai'23 Jun'23
Implementag&o da pesquisa X
Coleta de dados X X

Organizagéo dos dados obtidos

Redacéo com analise dos dados obtidos

Revisao da redacéo e entrega X

8.8 ROTEIRO DE PESQUISA

Roteiro 1:
O publico alvo é composto por profissionais do ramo de recursos humanos e
que realizam recrutamento e selecdo em suas empresas. (Contextualizar como sera

essa entrevista e explicar brevemente sobre a metodologia bola de neve).

1. Inicialmente gostariamos de saber mais sobre vocé. Nos conte sobre
sua carreira, area de formagédo, o porqué escolheu RH e os projetos que ja
trabalhou?

2. De acordo com sua experiéncia, vocé enxerga algum beneficio em
contratar uma empresa de recrutamento e selecdo ao invés de utilizar o setor de
RH? Se sim ou se n&o, entender o porqué da resposta.

3. Quando vocé tem a necessidade de buscar por uma empresa de
recrutamento e selecdo, como vocé faz a busca por essas empresas? Quais meios
utilizados para a realizacdo? Costumam captar esse tipo de empresas em
feiras/eventos ou preferem receber alguma indicagao via networking?

4. Ao se interessar por uma empresa, 0 que vocé analisa para que ela
seja uma possivel escolha? Site? Midias sociais? Comunicagédo institucional (quem

somos misséo, viséo e valores)?
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5. Quais fatores sdo decisivos para a escolha de uma empresa de
recrutamento e selegcdo como prestadora de servigo? (Introduzir sobre a importancia
dos depoimentos nas redes).

6. Quais empresas vocé conhece que atuam na area de recrutamento e
selecdo. Qual a sua opinido sobre cada uma delas?

(se a pessoa tiver um conhecimento mais profundo sobre empresas terceirizadas).

7. Se vocé fosse escolher uma empresa de recrutamento e selegao das
que voceé citou, qual vocé escolheria? E quais sdo os motivos para sua decisao?

8. Analisando de uma forma mais ampla, o mercado das empresas que
atuam no recrutamento e selegdo, vocé sente falta de algo? - Estimular para
entender mais sobre diversidade e inclusdo. Direcionar para entender qual a visao
sobre realidades periféricas/ nas favelas. (Se existisse uma empresa que ajudasse
com isso, vocé consideraria entender mais sobre?)

9. Se vocé fosse prospectado por uma nova empresa de recrutamento
e selecdo no mercado, quais atributos vocé analisaria e quais motivos o levaria a dar
uma chance de conhecé-la?

10. Vocé contrataria uma empresa que nao possui um site atualizado
e/ou redes sociais ativas? Ou desatualizadas?

11. Vocé ja contratou ou conhece alguém que ja contratou uma empresa
de recrutamento e selecdo? Se sim, qual o feedback?

12. Por favor, nos indique uma proxima pessoa para ser entrevistada.

Roteiro 2:

O publico-alvo é composto por pessoas moradoras de favelas que fazem
parte do perfii de candidatos procurados pelo O Trampo ¢é Seu.
(Perguntas serao direcionadas com intuito de entender como as pessoas enxergam
os recrutadores que surgem "do nada". Descobrir quais sdo as dores que o
candidato carrega em relagdo ao mercado de trabalho, networking e ao quanto as

empresas estdo cientes das suas realidades)

1. Inicialmente gostariamos de saber mais sobre vocé. Nos conte sobre
sua histdria, onde mora e ha quanto tempo, qual sua area de formacao, sua carreira

e quais sao seus planos futuros?
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2. Vocé trabalha atualmente?
e Se sim, onde? Como ficou sabendo da vaga?
e Se nao, esta procurando emprego por quais meios?

3. Conte para nos: vocé ja foi prospectado por alguma empresa de
recrutamento e selecao/ headhunters?

4, Qual foi sua primeira impressdao ao receber o contato dessas
empresas de recrutamento e selegdo/headhunters? A abordagem, o modo como
eles falaram da vaga etc.

5. Vocé procurou conhecer mais sobre a empresa de recrutamento e
selecao que conversou com vocé? Viu site, midias sociais, LinkedIn? O que achou?

6. Vocé enxerga pontos fortes no tipo de servigo prestado por essas
empresas de recrutamento e selegdo/headhunters? Quais?

7. Ao falarmos da realidade periférica, vocé acha que o mercado de
trabalho esta consciente desta realidade?

8. Por favor, nos indique uma pessoa que seja proxima para que

possamos contatar.

8.9 COLETA DE DADOS

A Mandacaru foi a agéncia responsavel por realizar a pesquisa bola de neve
com dois grupos difereres: os departamentos de recursos humanos e os moradores
de periferias, ambas no Estado de Sdo Paulo. Todos os dados obtidos por meio
dessa busca serdo usados para diagnosticar pontos importantes a fim de ter como
base para futuras agées de comunicagcao desenvolvidas para O Trampo.

A coleta de respostas durou oito dias, e aconteceu entre os intervalos de
31/03/2023 a 06/04/2023, as plataformas de videos utilizadas foram o Google Meet
e o Zoom e ao total a coleta foi feita com quatro respondentes sendo dois RHs e
dois moradores da periferia. A média das conversas durou de 30 a 45 minutos.
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8.9.1 Entrevistada 1 — Recursos Humanos

Reunido no dia 31/03/2023, via plataforma Zoom.

Iniciamos as entrevistas com foco no perfil de profissionais que atuam na area
de Recursos Humanos (RH), com a Lizandra Lima no dia, 31 de margo de 2023 via
plataforma Zoom. A Liz, como gosta de ser chamada, foi indicada por um dos
integrantes da Agéncia Mandacaru. Formada em Psicologia, trabalha na Ambev no
departamento de treinamento aos trainees, e em experiéncias profissionais
anteriores, trabalhou na area de hunting (cagadora de talentos).

No decorrer da entrevista, Liz traz recortes de como o departamento de RH
passou por uma forte evolugdo influenciada pelas mudangas das geragdes, citando
os Millennials e a Z. Ela pontou que o maior desafio do mercado, atualmente, € a
retencdo de talentos, afinal é preciso entender o comportamento dessas geragoes,
para assim, compreender como sera possivel alinhar as expectativas da empresa
para contratar esse profissional. Sobre essa visao, Liz traz uma outra percepg¢édo no
que se refere as transformagdes no cenario corporativo advindas de tematicas em
alta na sociedade, como ESG e Diversidade & Inclusdo: “o RH pode ser uma das
areas responsaveis a trazer insights sobre essas pautas”.

Hoje em dia, tanto os consumidores quanto os funcionarios, esperam um
posicionamento das marcas, o que reflete no aumento das vendas como na
permanéncia do colaborador. Para complementar esse assunto, a Liz comenta a
importancia das empresas “amadurecem” a ideia e a necessidade da criacdo de um
departamento exclusivo voltado para Diversidade & Inclusdo, diante de tantas
particularidades em volta deste tema.

Ao abordarmos o assunto terceirizagdo do servico de Recrutamento &
Selegao, Liz comentou, brevemente, como foi sua experiéncia ao contratar uma
empresa que prestasse esse tipo de consultoria. Falou sobre um certo “descuido”,
por parte da contratada, diante das expectativas, o que tornou o processo moroso,
mas que acha valido se houver um custo x beneficio para o cliente. Além disso, falou
sobre alguns pontos que avalia quando uma empresa que presta esse tipo de

servico entra em contato:
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A reputacdo da empresa. Pesquisa site, Linkedin, midias sociais no

geral.

o Verifica os clientes ja atendidos pela empresa e os depoimentos
deles.

e Para concluir, Liz da alguns direcionamentos caso alguma
organizagao queria demandar de terceiros, o servigo de Recrutamento
& Selegao:

« Avaliar qual seria o custo x beneficio para terceirizar essa area.

« Nivel de entrega da empresa, quais foram os ultimos projetos e as
marcas atendidas.

o Abordar esses clientes para receber um feedback sobre como foi
entrega.

e Indicacao de outras pessoas que ja trabalharam com essa empresa.

« Verificar a reputacdo, o que o mercado esta falando sobre ela, o que
os clientes falam da empresa.

e As empresas (contratada e contratante) precisam estar com os

principios e valores alinhados.

8.9.2 Entrevistado 2 — Recursos Humanos

Reunido no dia 04/04/2023, via plataforma Zoom.

Nosso proximo entrevistado indicado pela Lizandra Lima, foi Lucas Manoel,
que é formado em Psicologia e trabalha no departamento de Recursos Humanos da
BRQ Digital Solution, uma empresa aceleradora de negocios através da inteligéncia
e tecnologia.

Durante a entrevista, Lucas mencionou as transformacg¢des que o avango da
tecnologia trouxe para a area de RH e, indo de encontro com a afirmacao feita pela
Liz, o quanto a mudanga de comportamento das geragdes - em especial a Z, fez
com o que o mercado de trabalho. No ambito corporativo, as tematicas como
Diversidade & Inclusdo, ESG e capacitagdo, ganharam espago e abriram as portas
para o “surgimento” de profissionais e empresas mais conscientes. Inclusive, ao

abordarmos o assunto sobre terceirizar as atividades de Recrutamento & Selecgao,

156



Lucas pontua o quanto esse tipo de prestacdo de servigo pode otimizar o tempo na
hora de uma contratagdo. Novamente, indo em concordancia com o que Liz
pontuou, € importante que as expectativas entre empresa e prestadora de servigo
estejam alinhadas. Conhecer, avaliar, pedir indicagcao, verificar o que falam e o que
ja falaram da empresa, buscar historicos, sdo detalhes fundamentais para verificar a
credibilidade e confiabilidade da uma empresa.

Outro ponto trazido por Lucas é a questdo do “acreditar no potencial do
candidato”. Ele comenta que muitas vezes o profissional que esta no processo
seletivo possui as competéncias necessarias para fazer parte de uma determinada
vaga, porém, os gestores ndo o contratam devido a “necessidade de um
desenvolvimento” de determinada habilidade. De acordo com seu ponto de vista, dar
a oportunidade e desenvolver as habilidades deste candidato, pode ser a vantagem
competitiva das empresas, pois eles estdo dando chance de desenvolvimento da
carreira do talento. Inclusive, ele cita o exemplo de um candidato que possuia o
perfil para uma determinada vaga, porém, seu nivel de inglés ndo se enquadrava no
que foi pedido para a vaga. Entdo Lucas se prontificou a dar algumas dicas e treinos
para que que esse candidato pudesse participar do teste do nivel de inglés, e ele
passou e foi contratado.

Para complementar, Lucas acredita que as empresas atuantes nas vertentes
de Diversidade & Inclusdo e ESG podem criar estratégias e/ou parcerias com lideres
comunitarios, associagdes das favelas, a fim de capacitar o jovens com habilidades
e competéncias que o ajudardo a ganhar mais visibilidade no mercado.

8.9.3 Entrevistada 3 — Candidato

Reunido no dia 06/04/2023, presencial.

O convidado Guilherme Dias foi o primeiro perfil de possivel candidato aos
processos seletivos do Trampo E Seu. Atualmente, Guilherme estd empregado e
atua como estagiario de Recursos Humanos na empresa 2W ECOBANK. Contudo, o
mesmo alegou ja ter passado por diversos processos seletivos e, inclusive, ja
recebeu abordagens de recrutadores. Sua contribuigdo para a pesquisa se deu na

experiéncia de processos seletivos anteriores e a forma que enxerga o potencial
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dessas empresas de recrutamento hoje.

Guilherme tem 19 anos e reside na regido do Grajau, na Vila Sdo José, onde
morou a vida toda. Comecgou a carreira como Jovem Aprendiz no Clube de Campo
de Sao Paulo, e relata que neste periodo, antes de entrar no Clube, recebia diversas
ligacbes ofertando cursos profissionalizantes para inicio de carreira. Inclusive,
menciona a ONG Instituto Muda Brasil, que fica localizada no Campo Belo e oferece
cursos profissionalizantes para as comunidades no entorno.

O entrevistado ndo frequentou a ONG, porém, seu irmao participou dos
cursos e obteve a oportunidade de trabalhar na companhia aérea Gol, também como
Jovem Aprendiz. Apés o exemplo do irmao, Guilherme compartilha uma reflexdo
dizendo que hoje, no mercado de trabalho, as oportunidades de emprego estéo
muito mais concorridas, e que infelizmente, pessoas bem qualificadas estdo com

cada vez mais dificuldade para ingressar em uma boa empresa.

E, cara, tem sido assim, eu tenho me desenvolvido
profissionalmente, mas o que eu tenho visto por fora do mundo
corporativo. Acho que hoje em dia as coisas estdo bem mais
complexas, em questao de quando eu comecei a trabalhar, sei que
nao faz tanto tempo, mas elas estdo mais dificeis. Hoje, a gente vé
pessoas que tem uma faculdade, tem uma graduagéo, e nao
consegue algo assim, a nivel do que elas estudam, e estou
estudando.

Apos passar pela sua experiéncia de trabalho no Clube de Campo de Sao
Paulo, o entrevistado comenta o receio que € receber o contato de empresas
oferecendo vagas de trabalho. Por conta do alto volume de abordagens recebidas
ofertando cursos profissionalizantes com a promessa de empregabilidade, o
candidato descreve a duvida que tem por achar que, dessa forma, todas as
abordagens sao direcionadas para a realizagdo de algum curso, mesmo que isso

nao seja mencionado pelo recrutador.

Entdo, acho que a maioria das vezes que eu recebi essa
oportunidade, que as pessoas realmente queriam falar: “a gente
tem uma oportunidade legal para vocé”, a gente fica meio
duvidoso e acaba, sabe, rejeitando. Entdo, acho que eu ja cheguei
a receber [...] mas acabei rejeitando pelo simples fato de achar
que era um curso.
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Contudo, expdem também a necessidade de um preparo técnico prévio para
participar de processos seletivos. Apds ser questionado sobre a conducado das
abordagens recebidas para processos seletivos, Guilherme comenta que as
empresas, cada vez mais, solicitam conhecimento de ferramentas especificas e que
nao as conhecer, pode ocasionar a desclassificagcdo, como o ocorrido com seus
irmaos, segundo exemplo. Além disso, comenta que n&o basta apenas a abordagem
da empresa, mas diz que € importante o candidato pesquisar sobre o processo e
seu possivel contratante. O mesmo informou que a internet e as redes sociais sao
0Ss seus principais objetos de pesquisa.

Caminhando para a parte final da entrevista, Guilherme comenta que um
ponto forte a ser explorado pelas empresas de atragao e selecdo, sdo as ONGs. Ele
acredita que essas instituicbes possuem boa credibilidade com as comunidades e

que podem facilitar o processo de aproximagédo com o candidato.

Eu acho que um método legal que eu vi dando certo foi esse que
eu citei de ONGs, onde ajudam ndo s6 a capacitar, mas de
familias carentes também, por exemplo, ONGs que ajudam com
alimentacado, com cesta basica, ou la perto do meu bairro também
tem uma ONG que ndo s6 ajuda com alimentagédo, mas com uma
capacitagdo dos jovens. Entdo, ela oferece um curso basico de
informatica, conforme as doagbes do pessoal do bairro. Entdo, eu
acho que essas ONGs, essas empresas focando em ONGs dessa
forma, acredito que tem uma grande chance de os jovens
crescerem profissionalmente.

Ademais, também acredita que empresas menores conhecem mais a
realidade das periferias. Ja as empresas com portes maiores, o conhecimento de
realidades diversas pode até existir, mas que ndo ha interesse na atuacao direta
para correc¢ao. Finaliza dizendo que empresas préximas as comunidades, possuem
uma grande oportunidade de proporcionar fortes mudangas sociais, causando um
impacto ndo s nos seus contratados, mas com todos aqueles com os quais possui

interferéncia direta ou indireta.

[...] J& uma empresa, talvez, de médio ou pequeno porte, elas, por
estarem em locais, acredito que mais perto de periferia, ou mais
proximos, a situagdo real do que acontece fora de uma classe
meédia alta. Entdo, acho que uma empresa de pequeno porte
consegue ter essa visdo. [...] Entdo, acho que é um jeito legal de
olhar e falar “caraca, aquele bairro esta passando por isso.”. Um
dono de uma empresa, pode falar “como eu posso fazer para
mudar isso
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8.9.4 Entrevistada 4 — Candidata

Reunido no dia 06/04/2023, via plataforma Google Meets

Nossa proxima entrevistada é Amanda Santana, que tem 24 anos, é
estudante de Relagbes Publicas, mora no Capao Redondo - regido sul de S&o
Paulo, trabalha no banco Itau na area de UX Research (user experience research -
traducéo livre pesquisador da experiéncia do usuario) e foi indicada pelo Guilherme
Dias.

Iniciamos a conversa perguntando sobre como foi a experiéncia de ingressar
no mercado de trabalho e Amanda nos conta que o seu primeiro emprego foi em
telemarketing, porém estava insatisfeita. Ela comegou a trabalhar no Itau através
daindicagdo de uma conhecida, e desde entdo, recebe algumas mensagens de
recrutadores e/ou headhunters via Linkedin.

Ela faz a analise do perfil da vaga, descricdo das atividades, beneficios,
salario, e quando ndo ha um detalhamento, entra em contato com a pessoa que a
prospectou para entender um pouco mais sobre a fungcdo. Além disso, ela pesquisa
sobre a empresa no LinkedIn, site, midias sociais, Glassdoor, e por ser uma mulher
preta, busca historicos passados da empresa para entender o posicionamento na
tematica racial. Amanda explica que estda numa fase da carreira onde busca
trabalhar em locais com um propdsito claro e que va de encontro aos seus valores
pessoais.

Adentrando no assunto sobre a realidade periférica, Amanda percebeu desde
2018, houve uma mudancga positiva no paradigma das contratagdes de pessoas que
moram em favelas. Ela menciona a experiéncia de participar de uma reunido do
trabalho, e a sua volta ter varias pessoas que moram perto ou no Capao Redondo.

Além disso, quando tinha por volta dos 18 anos, participou de um projeto que
disponibilizava cursos de capacitacdo que duravam trés meses, e apds sua
conclusao, eles recebiam a oportunidade de participar de processos seletivos para
ingressar no mercado de trabalho. Quando chegarmos neste ponto da entrevista,
Amanda trouxe duas realidades: 1 — pessoa que conseguem entrar no mercado de

trabalho e iniciar o seu plano de carreira, e 2 — pessoas que ndo conseguem ter uma
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oportunidade e acabam fazendo seus proprios “corres”.

No primeiro cenario, ela menciona que “as pessoas que entram no mercado
de trabalho sempre indicam alguém, como foi no meu caso”, assim, a favela cria
uma rede de apoio e de indicagdo, que vai proporcionar mais chances de
empregabilidade. No segundo cenario, ela cita alguns amigos que precisaram fazer
seus “corres” para dar um jeito de arranjar dinheiro, e hoje sdo artistas plasticos,
musicos, estilistas, que virdo no empreendedorismo a esperanca de mudar de vida e
conseguiriam. Inclusive, s&do esses empreendedores que d&do oportunidade e geram
emprego para outras pessoas da regido, gerando assim uma reagdo em cadeia
positiva.

Amanda ressalta a importancia da empresas, associacdes e lideres das
comunidades, voltarem o olhar para as periferias, criando acbées que envolvam o0s
moradores como palestra, workshops, cursos, tanto de capacitagcdo quanto
direcionadas ao empreendedorismo. Eventos como Expo Favela e Feira Preta sao
exemplos que mostram o poder das favelas, que elas esta vencendo e ganhando

cada vez mais espaco.

8.10 RELATORIOS DE PESQUISA

Conforme apontado no problema de pesquisa, foi observada a necessidade
de compreender a importancia da comunicagao institucional na construcdo de um
relacionamento com uma empresa de recrutamento e selecdo e o quanto isso
influencia no ato da contratacdo dos servigos. A partir deste cenario, a Agéncia
Mandacaru elaborou duas pesquisas utilizando a metodologia “bola de neve”, dado a
necessidade de captar as ideias, motivagcdes e sentimentos de uma forma mais
assertiva.

A pesquisa segue duas vertentes. Uma delas é voltada para entender a viséo
dos profissionais da area de Recursos Humanos sobre empresas que prestam o
servico de recrutamento e selecdo, o que faz uma companhia terceirizar esse
departamento e quais fatores é relevante para essa contratacdo, e a outra tem o
intuito de compreender como o perfil do candidato captado pelo O Trampo € Seu
enxerga esse tipo de trabalho, caracteristicas que séo levadas em consideragao e
que passam credibilidade ao candidato e pontos que podem se tornar um diferencial

diante de um mercado que esta em ascenséao.
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A fim de explanar as hipoteses geradas, elaboramos o roteiro da pesquisa
dos profissionais de RH com 13 perguntas e o roteiro do perfil de candidato com 8
questdes, conforme apresentado acima. O desencadear do questionario permite
uma fluidez na conversa, servindo como uma base que norteara os assuntos
abordados. Desse modo, obteremos informacdes mais precisas que nos dardo a
dimensao de um cenario macro, além de compreender, em detalhes, como o

mercado e o candidato vé esse tipo de servigo.

8.11 DIAGNOSTICOS DE PESQUISA

Ao analisar as quatro entrevistas, observa-se que ha um ponto de
unanimidade que comprova o problema de pesquisa apresentado. A comunicagao
institucional é crucial para o desenvolvimento de um relacionamento sélido com as
empresas de recrutamento e selecdo e demais publicos de interesse. Quando
estruturada, ela gera credibilidade e confianga, caracteristicas essas levantada de
que “a credibilidade de uma empresa de recrutamento e selecdo se estabelece a
partir de uma comunicacdo bem fundamentada”. Ambos citaram que, quando
prospectados ou precisam de um determinado servigo buscam saber o histérico,
analisam as midias sociais, o site, 0os principios organizacionais, os depoimentos e
os clientes que ja foram atendidos por aquela empresa.

Um dado importante mencionado por ambos que também corrobora com uma
das hipoéteses trazidas € que “o networking se torna o principal meio na busca de
empresas de recrutamento e selecao”. A indicacdo e experiéncias de terceiros €
essencial na tomada de decisdo. A propria Liz comenta que busca conversar com 0s
clientes que ja utilizaram o servigo para entender qual o real nivel de entrega e de
satisfacao.

No ambito das contratagcdes de empresas terceirizadas que prestam o servigo
de recrutamento e selegao, Liz e Lucas divergem os pontos de vista. Liz conta que
nao teve uma experiéncia agradavel quando fez este tipo de contratagdo, pois o
trabalho acabou se tornando moroso e foi preciso refazé-lo. Ela acredita que,
dependendo das necessidades e se houver um custo-beneficio significativo, vale a
pena terceirizar essa demanda, porém, € mais adequado que as empresas, de modo

interno, assumam essa area para que as contratagdes sejam mais assertivas.
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Lucas, no entanto, acredita que contratar uma empresa deste segmento pode
otimizar o tempo que seria investido, diante da expertise trazida por ela. Mesmo que
ambos discordem no aspecto de contratar ou ndo, ha um ponto de concordancia,
para eles & fundamental que haja o alinhamento de expectativas entre contratada e
contratante para a efetividade da entrega.

Ao adentrarmos nas analises das pesquisas que foram realizadas com a
Amanda e o Guilherme, entrevistados com perfil de candidatos e moradores de
favelas — Capao Redondo e Grajau respectivamente, os pontos mencionados por
ambos vao de encontro com as falas da Liz e o Lucas sobre a hipétese de que “a
credibilidade de uma empresa de recrutamento e selecado se estabelece a partir de
uma comunicagao bem fundamentada”, porém da percepg¢ao do talento que sera
encontrado pelo Trampo. Ambos buscam saber mais sobre a empresa que entrou
em contato, analisam o site, midias sociais (entre as citadas estdo Linkedin,
Instagram e Glassdoor) e os historicos da empresa e dos seus fundadores.

Amanda e Guilherme mencionam o quanto ter uma oportunidade para
ingressar no mercado de trabalho estd cada vez mais complicada diante dos
processos que se tornam fatores decisorios ao se contratar uma prestadora de
servico.

Os pontos trazidos por Liz e Lucas, os entrevistados que trabalham na area
de RH e possuem a mesma formagdo em Psicologia, fundamenta a hipotese
seletivos que exigem habilidades, competéncias e/ou ferramentas especificas que
limita a participacdo de muitos candidatos, o que acaba gerando frustagdo. Amanda
cita que ter uma rede de apoio e de indicacdes é o que proporciona mais chances de
empregabilidade dos moradores das favelas.

Além disso, ambos concordam que as empresas de recrutamento e selegao
podem tragas estratégias que voltem o olhar para os moradores das comunidades
como palestra, workshops, cursos, tanto de capacitacdo quanto de
empreendedorismo e a aproximagao com os lideres comunitarios, associacdes e
entidades sao essenciais para o sucesso deles.

Vale ressaltar que os dados obtidos pelos quatro entrevistados trouxeram
pontos importantes que fundamentaram nosso problema sobre a importéncia da
comunicacgao institucional para que o Trampo estabeleca um relacionamento sélido

com publicos estratégicos.
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9. DIAGNOSTICO COMUNICACIONAL

Comunicagao

Comunicagao
Administrativa

Quadro 17 — Diagnostico Comunicacional, O Trampo é Seu

ORGANIZAGAO O TRAMPO E SEU

Pontos Fortes

Flexibilidade no horario de
trabalho

Pontos Fracos

Falta de estrutura fisica

Nao ha exclusividade na
prestagao de servigo

Falta de estrutura de cargos dos
funcionarios

Comunicagao
Interna

Relacédo de proximidade entre
os funcionarios

Falta de canal oficial para avisos e
comunicagao entre colaboradores

Ambiente que incentiva a
participagéo dos funcionarios

Auséncia de um setor de
comunicagao estruturado

Comunicagao
Institutional

Ampla rede de relacionamento
com empresas ¢ lideres
corporativos

Auséncia de um departamento de
comunicagao que contribua com o
propdsito do Trampo

Proximidade com ONGs e
instituicbes conhecidas nas
periferias

Falta de credibilidade com os
candidatos

Representacao da diversidade
dentro da sua cultura
organizacional e quadro de
colaboradores

Eventos que nao se relacionam
com o propésito da marca e que
nao transmitem os seus valores

Comunicagao
Mercadologica

Pioneirismo em headhunter
dentro de periferias

Auséncia de comunicagéo
estruturada (site, redes sociais
etc.)

Proposta comercial
personalizada para cada
empresa

Baixo reconhecimento entre as
empresas e os talentos

Pioneirismo em headhunter
dentro de periferias

Networking como unica
forma de prospectar clientes

Fonte: Agéncia Mandacaru
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9.1 COMUNICAGAO ADMINISTRATIVA

Quadro 18 — Comunicagdo Administrativa

COMUNICAGAO ADMINISTRATIVA

Problemas Causa Proposta de solugao

Auséncia de estrutura
fisica

Alugar uma sala comercial ou

Auséncia de espaco fisico espaco fixo em Coworkings

Auséncia de estrutura
de cargos dos
funcionarios

Falta clareza sobre as Instituir um organograma com as
atribuicbes dos funcionarios fungdes de cada funcionario

Fonte: Agéncia Mandacaru

De acordo com o que foi analisado na SWOT, uma das fraquezas do Trampo
€ possuir um plano de expansdo a nivel Brasil sem serem 100% consolidados e
estruturados no mercado fisicamente e mercadologicamente. Além disso, a empresa
possui um endere¢co somente para formalizagdo do CNPJ e recebimento de
correspondéncias. O ideal seria ter um espaco fisico bem estruturado que
funcionaria como sede, pensando neste plano de expansao de nivel Brasil. Vale
ressaltar que ainda que a empresa opte por ter um modelo hibrido de trabalho, ter
esse espaco poderia solucionar esse contraponto e ainda denotaria a credibilidade
gue o Trampo necessita.

Atualmente a organizag&o conta com sete funcionarios entre CEO, gerente de
RH e operacéo, no entanto, ndo ficam claro quais sao de fato as atribuicées de cada
um dentro da empresa. Apenas dois dos cargos ficam evidentes: a CEO como o
rosto da empresa e a gerente do RH para direcionar as demandas da empresa,
depois disso os demais cargos n&o ficam sao tdo palpaveis. As caga-talentos n&o
trabalham em tempo integral no Trampo, mas recebem salario, e ndo é possivel

saber o que os dois jovens aprendizes fazem.
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Juliana Almeida
CAGA-TALENTO

Cassia Bittencourt

Figura 61 - Organograma O Trampo é Seu, 2022

Sandra Gioffi
CEO

Cibelle Schiavi
GERENTE DE RH

£ 8

Rayssa Funari

CACA-TALENTO

Guilherme Jesus

Financeiro
TERCEIRIZADO

Fonte: Agéncia Mandacaru

Acima temos um organograma criado pela Agéncia Mandacaru com base nas

informagdes passadas no briefing, mas, mesmo com a estruturagao dessa divisao

nao & possivel, por exemplo, saber se o servico que os aprendizes fazem ¢é de

auxilio administrativo ou como as cacga-talentos fazem a ponte entre os talentos e o

Trampo. O ideal de uma instituigdo € conseguir fazer esta divisdo tanto para uma

comunicagao interna como para uma comunicagao administrativa.

9.2 COMUNICAGAO INTERNA

Problemas

Quadro 19 — Comunicacgao Interna

COMUNICAGAO INTERNA

Causa

Proposta de solugao

Falta de canal oficial
para avisos e
comunicagao entre
colaboradores

Falta de investimento em
algum canal especifico para
concentracéo das
comunicagdes

Utilizar como plataforma oficial de

comunicagdo o mesmo canal do

e-mail (Google Chat ou Microsoft
Teams)

Auséncia de um setor
de comunicacéao
estruturado

Falta de investimento numa
agéncia de comunicacéo ou
em novos funcionarios para a
criagcdo de um departamento

Contratagao de dois estagiarios e
um analista pleno de
comunicagao para fundagéo do
departamento

Fonte: Agéncia Mandacaru
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Conforme contextualizado no dialogo de fontes, a comunicagao interna € a
comunicagao voltada para a interagdo possivel entre os empregados e a empresa.
Em resumo, trata-se de uma estratégia utilizada nas organizagdes para estabelecer
canais que possibilitem o relacionamento com o publico interno e que tem o papel de
tornar comum a mensagem destinada aos seus colaboradores, com o proposito de
motivar, estimular, promover agentes e difundir os ideais da empresa.

Internamente O Trampo € Seu mantem uma boa relagdo com seus
funcionarios: a comunicagao € transparente, proxima e integra todos os setores. O
que resulta num ambiente de trabalho saudavel e com um bom retorno, tanto para o
desenvolvimento da empresa quanto para as relagdes interpessoais.

Contudo, a principal rede de contato para manter a interacdo com os
funcionarios € por meio de um grupo no Whatsapp, desde avisos importantes da
empresa até conversas do cotidiano. A falta de um canal oficial para avisos e
comunicagao entre colaboradores é vista como um empecilho para armazenagem
de conversas e arquivos além de gerar ruidos entre os colaboradores, por exemplo,
e por isso a proposta de solugdo da Agéncia Mandacaru seria utilizar como
plataforma oficial de comunicagdo o mesmo canal do e-mail (Google Chat ou
Microsoft Teams). Dessa forma, O Trampo conseguiria estabelecer um canal oficial
e formal para suas comunicagdes internas sem necessariamente arcar com isso, ja
que, as plataformas Google e Microsoft disponibilizam essas op¢des gratuitamente
para quem possui um dominio de e-mail atrelado.

Ademais, a auséncia de um setor de comunicacido estruturado também se
mostra como um problema a ser explorado, ja que, a comunicagado interna cria
vinculos dentro da organizagdo e consolida diariamente a interacdo de todos da
empresa. Com a contratacdo de dois estagiarios e um analista pleno, o Trampo
conseguiria criar um departamento responsavel por essa frente investindo de forma
prudente, pois o salario mais alto seria o da pessoa analista. Dessa forma, ficaria
evidente que o reconhecimento da comunicagao interna se mostra imprecindivel

pelo seu papel engajador e motivador das fungdes internas.
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9.3 COMUNICAGAO INSTITUCIONAL

Quadro 20 — Comunicagao Institucional

COMUNICAGAO INSTITUCIONAL

Problemas Causa Proposta de solugao
Auséncia de um Pouco tempo de mercado e nao
departamento de visdo da contribuigdo estratégica Criagédo de uma area dedicada ou
comunicagao que que a uma comunicagao contratacdo de uma agéncia que
contribua com o estruturada pode trazer para a oferte este tipo de servico
propdsito do Trampo geracao de valor

Comunicagao ndo integrada e
redes sociais que nao conversam

. D Estruturar mensagens que transmitam
Falta de credibilidade com a cultura organizacional do 9 q

0s seus valores e que os aproximem

com os candidatos e Trampo, 0 que reflgte a falta de com 0s candidatos, através de redes
RH confianga nos candidatos & nos sociais e um site bem construido
responsaveis pelo departamento
de RH

Planejamento estratégico dos eventos,
sempre em busca de parcerias que
incorporem o seu proposito e que

ropésito da marca e o contribuam néo s6 para a
Proposi . organizacional e quadro de e par:
que nao transmitem empregabilidade dos participantes,
colaboradores . .
0s seus valores como também para o desenvolvimento
dos mesmos

Eventos que néao se

; Representacao da diversidade
relacionam com o

dentro da sua cultura

Fonte: Agéncia Mandacaru

Conforme citado anteriormente, a comunicagao institucional “é¢ a responsavel
direta, por meio da gestdo estratégica das Relagdes Publicas, pela construgdo e
formatagcdo de uma imagem e identidade corporativas fortes e positivas de uma
organizacao”. (KUNSCH, 2016, p. 164). Desta forma, ter esse pilar desenvolvido de
forma solida, torna-se crucial para que a empresa seja influente, confiavel e passe
credibilidade aos seus publicos de interesse.

A partir da pesquisa feita com os profissionais que trabalham na area de RH,
nota-se que a falta de uma comunicagéo institucional estruturada, pode gerar duvida
e desconfianga por parte das empresas contratantes. Por isso, a importancia da
indicagao de terceiros e de pessoas pertencentes a alguma rede de contatos que
sejam préximas. Outro detalhe que merece um ponto de atengéo, é a comunicagéo
entre as midias sociais (Instagram, Facebook, LinkedIn, Glassdor etc.) e site, ja que
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as organizagdes buscam saber mais sobre a prestadora de servigo, como os clientes
atendidos, depoimentos, projetos e os niveis de entrega feitas pela mesma.

Ao citarmos a pesquisa feita com o perfil de candidatos prospectados pelo
Trampo € Seu, observa-se que ha a mesma preocupacido no quesito comunicagao
institucional dentro do universo digital (midias sociais e site) com o foco em saber
sobre o proposito e os principios organizacionais, além de uma busca mais
aprofundada no historico pessoal e profissional de seus fundadores. Um ponto
importante citado por ambos entrevistados refere-se ao fato de muitos moradores de
favelas ndo terem acesso a cursos ou palestras sobre tematicas pedidas como
competéncias no mercado de trabalho (por exemplo, midias sociais, pacote
Microsoft Office). A aproximagdo das empresas que atuam como “cagadores de
talentos” com as associagcdes ou ONGs presentes nas comunidades trazendo essas

pautas, tornam-se um diferencia, além de ganhar a confianga.

9.4 COMUNICAGAO MERCADOLOGICA

Quadro 21 — Comunicacao Mercadolégica

COMUNICAGAO MERCADOLOGICA

Problemas Causa Proposta de solugao

Auséncia de comunicacao
estruturada (site, redes Falta de um web site
sociais etc.)

Em parceria com uma Web Design,
criacdo de um website -

Indisponibilidade da
empresa em pesquisas
rapidas na internet

Baixo reconhecimento entre
as empresas e os talentos

Alcance de comunicagao nas
midias sociais

Networking como unica Sandra Gioffi como a ~ -
forma degprospectar Unica protagonista de Insergao em eventos estratégicos
: . com clientes em potencial
clientes networking

Fonte: Agéncia Mandacaru

Com vinculo direto atrelado as areas de publicidade, marketing e negocios, a
comunicagdo mercadologica € a grande responsavel pela conquista do consumidor
e do publico-alvo por meio de divulgagdes publicitarias dos servigos prestados. Em
outras palavras, na comunicagdo mercadologica o proposito é divulgar produtos,
posicionar a marca, aumentar as vendas, criar preferéncias e encurtar processos de

compra.
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Infelizmente, nesse cenario, O Trampo ainda nao esta consolidado e a
auséncia de comunicagdo estruturada (sites, redes sociais etc) atrapalha na
apresentacdo da empresa para possiveis clientes, por exemplo. A sugestdo da
Agéncia Mandacaru, neste caso, € a parceria com alguma agéncia de Web Design
para a constru¢do de um site focado na entrega de resultados e no aumento das
conversdes por meio de paginas 100% automatizadas para celulares, computadores
e tablets.

Além disso, o baixo reconhecimento entre as empresas e os talentos e o
networking da CEO como unica forma de prospectar clientes sdo dois percal¢os que
podem atrapalhar o processo de compra de clientes em potencial. Isso porque,
outros concorrentes indiretos no mercado ja possuem uma comunicagdo bem-
posicionada no digital e s&o mais reconhecidos no setor de recrutamento e selegcao
com foco em D&l, como é o caso da EmpregueAfro que atualmente ja possui

parceria com a rede emissora Rede Globo.

Figura 62: Rede Globo e EmpregueAfro

Globo abre inscrigoes para o
Programa Estagiar em parceria com a
EmpregueAfro

Fonte: https://mundonegro.inf.br/globo-abre-inscricoes-para-o-programa-estagiar-

em-parceria-com-a-empregueafro/

Por essa razdo, um plano visando o alcance de comunicacdo nas midias
sociais e a insergdo do Trampo em eventos estratégicos com clientes em potencial
poderia corroborar para a credibilidade da comunicagdo mercadoldgica da empresa,
além da possibilidade de aumento nas intengdes de compra dos servigos prestados,

por exemplo.
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10. PROPOSTA GLOBAL DE RELAGOES PUBLICAS

Conforme discorrido ao longo do Trabalho de Conclusdo de Curso, a
organizagao-cliente tem sua cultura e posicionamento ligados de forma intrinseca com
dois publicos principais: a area de recrutamento e selecdo das empresas, € a
populagao periférica em situagcado de vulnerabilidade social. Contudo, devido a sua
recente fundagao e verba limitada para implementagdes de comunicacdo e midia, o
Trampo ainda ndo € uma empresa reconhecida no setor em que atua.

Por essa razdo, a Proposta Global de Relagdes Publicas desenvolvida tem
como objetivo apresentar O Trampo de forma institucional para seus dois publicos
estratégicos com o intuito de aumentar o seu conhecimento de marca perante esses
grupos. Tendo isso em vista, a Agéncia Mandacaru desenvolveu a proposta “Quem
faz a favela vencer?”, que estara presente nos principais canais de comunicagao do
Trampo e que visa fortalecer a imagem da empresa tanto nas periferias, quanto nos
grandes centros corporativos.

O tema escolhido foi inspirado na conhecida frase “A favela venceu”, que
apesar de ter autor desconhecido, € comumente utilizada por grandes figuras
periféricas como o grupo musical Racionais MC’s, o empresario KondZilla e o rapper
Djonga. Pormeio de um conjunto de agdes, a pergunta feita na proposta global sera
respondida de forma clara: O Trampo € Seu é quem faz a favela vencer, ja que é a
unica empresade recrutamento em selegao brasileira com foco em inserir favelados

no mercado de trabalho corporativo.

Figura 63: Logo da Proposta Global

Fonte: Agéncia Mandacaru, 2023
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O logo da campanha segue a nova identidade visual do Trampo proposta pela
Agéncia Mandacaru em parceria com a Agéncia Mangue, utilizando de maneira
predominante cores chamativas e fontes largas. A cor amarela, por exemplo, &
frequentemente utilizada em negdcios corporativos porque é produtiva e ndo invasiva,
além de criar um senso de segurancga e de confianga.

A tipografia "Sprite Graffiti", por sua vez, traduz palavras-chaves associadas a
periferia como forte, jovem, divertida, inovadora e original, além de construir para o
arquétipo herdi escolhido para o Trampo. Marcas com esse arquétipo lutam pela busca
da influécia no comportamento de um determinado consumidor e na construgcédo de
experiéncias visando um maior bem-estar da sociedade no longo prazo.

A coroa por outro lado denota poder, autoridade, lideranga, legitimidade,
imortalidade e humildade. Por ser colocada na cabecga, simboliza superioridade e
enaltece valores associados a racionalidade e a nobreza: valores estes em que
geralmente a periferia ndo é associada. Além disso, a coroa também simboliza
humildade, pois quando o corpo se curva, a cabega e a coroa declinam em sinal de
reveréncia, logo, a coroagdo marca um evento especial e transcendental. Para a
campanha, o conjunto de a¢des desenvolvido tem como grande propdsitoapresentar o
Trampo como um agente transformador cultural que aliado as favelas e aos grandes
centros corporativos tem um impacto social significativo. Afinal, o objetivo da
organizacgéo-cliente € mobilizar vidas e inspirar mudangas positivas na sociedade
por meio de oportunidades iguais.

Em resumo, o projeto de agdes caminha em sincronia para construir a
reputacéoinstitucional do Trampo perante seus principais publicos, ja que a empresa
se compromete em ser uma voz ativa na luta por uma sociedade mais inclusiva e
diversae a inspirar e apoiar a mudanga social positiva. Acerca do conjunto de agdes,
€ possivel destacar:

e Construgao de marca e identidade visual;

e Midias sociais em conjunto com influenciadores;
e Eventos estratégicos;

e Ativagdes em cursos comunitarios;

e Assessoria de imprensa.
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Para a realizagdo do plano de agoes, serao trabalhados pontos que mais se
destacaram na pesquisa “Bola de Neve” feita pela Mandacaru e pelas analises
deambientes, junto com o briefing do cliente.

As cinco agbes propostas nesse topico visam construir atributos ainda
inexistentes (identidade visual, influenciadores, imprensa e entre outros) e também
fortalecer a comunicacao atual do Trampo, além de estreitar o relacionamento com
seu publico e explorar possibilidades criativas dentro do universo das Relagbes
Publicas.

E valido ressaltar que todas as agdes deste trabalho sdo permeadas pelos
conceitos propostos no composto da comunicagdo integrada, importante ressaltar
que para a organizagao-cliente usou-se exclusivamente a Institucional e
Mercadoldgica porque entende-se que a Administrativa e Interna ndo sao cruciais
para o atual momento da empresa.

Em resumo, as acgbes tém como intuito, por meio do planejamento
estratégico, contemplar todas as diretrizes das comunicagdes, construir uma
imagem e reputagdo soélida para a empresa. Todas elas estdo interligadas -
funcionam de forma interdependente - e funcionam como uma espécie de “guarda-

chuva” que responde a proposta global “Quem faz a favela vencer?”.

Figura 64: Composto da Comunicagao Integrada, O Trampo é Seu

/— Identidade Visual

Vi Comunicagao institucional e

e - mercadoldgica.
-
P -

vencer?

Cursinhos - Redes Sociais
Comunicagéo o Comunicagao
institucional. Quem faz a favela institucional.

s,
Eventos ﬁ
Comunicagao institucional /
e mercadoldgica.

Fonte: Agéncia Mandacaru, 2023

Imprensa

. Comunicagdo institucional.
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Figura 65: Mix de Agdes Interdependentes, O Trampo € Seu

CURSINHOS

Ativacoes em cursos
comunitarios.

Fonte: Agéncia Mandacaru, 2023
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10.1 PROGRAMA DE AGOES

10.1.1 Agao 1: Branding e Identidade Visual

Apresentagao

A fim de construir uma marca forte, diferente e com chances de maior
awarenessserao propostas estratégias de comunicag¢ao para O Trampo é Seu. Para
isso, foi desenvolvido um Guia de ldentidade visual e proposto a criacédo de um site
que possagerar maior credibilidade e facil acesso a informag¢des para parceiros e
candidatos.

Justificativa

Durante as analises de resultados de pesquisa, foi possivel identificar o
quanto “Credibilidade/Confiabilidade” € atrelada a comunicacdo de uma empresa e
até mesmosobre a facilidade de encontrar esses dados de forma clara, objetiva e
coerente.

Além disso, como a propria CEO, Sandra, ja havia comentado em sua
primeira conversa com a Agéncia Mandacaru, o cliente O Trampo & Seu, nao
possuia uma consisténcia de mensagem e identidade visual em suas redes sociais.
Isto €, ndo seguirum direcional comunicacional fazia com que as pessoas tivessem
ainda mais dificuldade de entender qual o propdsito e servigcos prestados por eles.

Deste modo, a Mandacaru propds uma acdo com foco em identidade visual,
podendo assim desenvolver a identidade visual e desenvolvimento de um site de

acordo com a identidade visual proposta.

Publicos Envolvidos
E uma acgdo desenvolvida com fornecedores de design de marca e

desenvolvimento de sites para pequenos e grandes negdcios.

Objetivos

O desenvolvimento de um Guia de ldentidade Visual tem como objetivo ajudar
a consolidar o Trampo no mercado em que atua e construir elementos de
comunicacgao fortes o suficiente para gerar reconhecimento e diferenciacdo dos seus

concorrentes. Além disso, a proposta de site tem o foco em reverter a dificuldade em
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gerar confiabilidade entre seus stakeholders, uma vez que trabalhar no mercado de

Recursos Humanos exige ter clareza em dados disponibilizados.

Metas

e Aumentar o awareness do Trampo: obter mais 3 parceiros dentro de um
ano.

e Aumentar em 120% a quantidade de publicacbes em suas redes sociais.

e Ser mencionada em presente quatro matérias de PR em 2023.

Desenvolvimento

12 parte: Instagram do Trampo

Entre todas as agbes elaboradas pela Agéncia Mandacaru, o Brandbook da
marca foi proposto, desenvolvido e entregue juntamente com a Agéncia Mangue.
Com o objetivo de desenvolver a comunicagdo do Trampo é Seu, foi necessario
desenvolverum Brandbook de marca que contivesse elementos indispensaveis para
transmitir de forma facil o que o Trampo é e faz, portanto, foi necessario refinar,
além da sua identidade visual, os valores e posicionamento da empresa.

Pois, a partir de analises da concorréncia, as pecgas produzidas pelo Trampo é
Seu ndo passavam a mensagem que era desejada, fazendo com que a empresa se
passasse por amadores no trabalho que realizam. E ao contrario do que o Trampo
deixa transparecer, a empresa possui grandes parceiros, mas nao conseguem
transmitir o seu potencial na identidade que possuiam.

Portanto, foi realizada uma profunda pesquisa em conceitos visuais e de
comunicagao para conseguir consolidar o que era transmitido no discurso da equipe
doTrampo é Seu ao falar sobre a empresa, pois era necessario tornar em apenas
um discursos e nao ter diversas versdes dele. Para essa acao, foi desenhado um
cronograma de entregas com a organizagao-cliente em dezembro de 2022, com o
objetivo de garantir a entrega do material até o final de janeiro de 2023.
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Figura 66: Fases de Entrega

1. Briefing;
2. Andlise do briefing;

3. Backgroung:
¢ Desafios;
® Visao e Valores;
¢ Golden Circle;
* Bandeiras.

4. Pesquisa:
* Benchmarking (reconhecimento de concorrentes, identificagao de filtro
e elementos dos concorrentes, pesquisa de referéncias);
* Publico-Alvo;
SEMANA 01 e Buyer Persona;

¢ Diagnéstico.

5. Conceitos:
¢ Palavras-Chave;
 Territério Conceitual;
* Propésito;
* Manifesto;
* DNA da Marca.

6. Posicionamento:
* Arquétipo;
e Tag-line (slogan);
e Percepgao da Marca;
* Percepgao Visual;
* Moodboard (analisar e responder junto com o cliente).

1.C ugdo do simbolo (handmade); EEEDEND

2. Psicologia das Cores;

3. Criagdo da Tipografia (handmade):
 Tipografia Principal;
* Tipografia de Apoio;
* Tipografia de Comunicagao.

4. Criagdo de Elementos:
® Pattern (padronizagao visual);

* Comunicagao visual: Cartaz, Uniformes, Cartao de Visitas, etc...

5. Aplicagdes do Logo: G
 Vertical e Horizontal;
* Tamanhos ideais para aplicagao;
* Mockup (simulagdes de aplicagoes).

SEMANA 02

6. Defesa da Marca:
* Narrativa e explicagoes.

7.Criagao do Slide de Apresentacio; EEIIEDD

8.Ap ¢ao Para o Cli 01 de fevereiro
9. Entrega do Material. CEEIIEIITI0

Fonte: Agéncia Mangue, 2023

22 parte: Site Institucional

Conforme mencionado, a segunda parte desta agao consiste em uma proposta
de site para O Trampo € Seu. Um dos objetivos do cliente é ter um site no qual
possam compilar todas as agdes realizadas e construir uma plataforma que ajude no
relacionamento entre empresas parceiras e os candidatos. Por isso, foi proposto o
desenvolvimento de um site que garanta plena autonomia por parte do cliente, além
de garantir que todos os dados sejam protegidos e assegurados pela LGPD.

Portanto, € proposto que seja contratado um desenvolvedor de sites para criar
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todas as prote¢cdes necessarias e um web designer para projetar pecas digitais
contendo informagdes de valores organizacionais, eventos, acdes e ademais

informagdes quesejam consideradas relevantes para o cliente.

Pecgas

Em anexo € possivel encontrar o Brandbook completo, mas para ciéncia do
que foi entregue, € apresentado abaixo paleta de cores, logotipo e arquétipo
desenvolvido pela Agéncia Mandacaru em parceria com a Agéncia Mangue. Além
disso, é apresentadoalguns exemplos de sites como referéncia para o do O Trampo

é Seu.
Figura 67: Aplicagdes de Logo

®
o) % % mm
2 e 9 | |5
i ym i
5 & ;
% ‘ . S OTRAMPOLESEU
%‘o ngé/é CONECTANDO SONHOS A REALIDADE

Fonte: Agéncia Mangue e Mandacaru, 2023

Figura 68: Cores Brandbook

Palavras extraidas do briefing
que nos guiaram na criagao.
1. Conexao

2. Pessoas

3. Hub

4. |dentidade Forte

Ab N

Tipografico Geométrico

Jovem
Peso Light ———————— Bold

Forte Divertida
Largura Cond. ——«—0—— Wide

Inclinagdo Reg. ——————— Htalic

Original Inovadora

HELVETICA

Séria Tradicional |

Fonte: Agéncia Mangue e Mandacaru, 2022.
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Figura 69: Sugestéo de Site

+DIVERSIDADE E

INCLUSAO NA SUA
EMPRESA

Conte com a gente para ajudar a sua empresa crescer a partir da
valorizagdo da diversidade e da inclusdo de diferentes publices.

Orgcamento

Fonte: https://maisdiversidade.com.br/

Tabela 1: Orgamento da Agao 1

ORCAMENTO — BRANDING E IDENTIDADE VISUI

Frente Item Quantidade Servigo Fornecedor [Orgcamento
Desenvolvimento da a
, : . . Agéncia R$
Branding Brandbook 1 |dent|.d§de visual e Mangue 2.200,00
posicionamento
Desenvolvimento 1 Desenvolvimento do site: R$
Site Layout e configuragao Faezi - Web | 1.890,00
Manutencéao Manutencao e atualizacao Design
1 : R R$ 150,00
(Mensal) de material 1x no més
R$
Total Geral 4.240,00

Fonte: Agéncia Mandacaru, 2023
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Cronograma
O cronograma foi dividido entre entregas relacionadas a branding que ja
foram executadas e ao site, que sao agdes propostas. A lacuna em cinza simboliza

que n&o houve nenhuma devolutiva no respectivo periodo.

Tabela 2: Cronograma de Branding

CRONOGRAMA - BRANDING

Dezembro/2022 Janeiro/2023 Fevereiro/2023
1S

Fase

1°: Briefing da Agéncia Mangue

2: Debriefing

3°: Reunioes Criativas

4°: Entrega de simbolo

5°: Entrega Psicologia das Cores +
Elementos

6°: Aplicagao do Logo

7°: Apresentacgao para Mandacaru e
Trampo

8°: Entrega do material

9°: Pequenos ajustes

Fonte: Agéncia Mandacaru, 2023

Tabela 3: Cronograma de Site

CRONOGRAMA -
SITE
Fase Julho/2023  Agosto/2023 Setembro/2023
1S|2S|3S|4S|5S 1S-4S 1S 28

1°: Briefing da Agéncia

2°: Debriefing

3°: Reunioes Criativas

4°: Entrega de modelo de
Layout

5°: Configuragcao de
Servidor

6°: Entrega e Ajustes

7°: Entrega final

Fonte: Agéncia Mandacaru, 2023
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10.1.2 Acgao 2: Influenciadores e Redes Sociais

Apresentagao

Conforme visto no briefing, O Trampo n&o possui uma comunicagao
estruturada em nenhuma rede social. Por isso, a ideia dessa agao € desenvolver
estratégias que vdo alavancar a comunicagdo da empresa por meio de um
rebranding no perfil do Instagram e da parceria com pessoas de grande alcance nas
redes sociais.

Sendo assim, o objetivo no primeiro momento é reoganizar as redes sociais
paratrazer conhecimento ao publico que esta conhecendo o Trampo pela primeira vez
e gerar credibilidade para estes. No segundo momento, a Mandacaru propde a
utilizacdo de influenciadores de nichos especificos que conversem com o publico-

alvo que O Trampo deseja captar.

Justificativa

Quando se trata da comunicagcdo do Trampo nas redes sociais duas coisas
ficam evidentes: existe um problema em como a empresa se comunica e se projeta
no seu perfil e a auséncia de relacionamento com figuras de alcance que podem
torna-los mais conhecidos. Em cima disso, a proposta da Agéncia Mandacaru é criar
do zero relacionamento estratégico com influenciadores e recriar toda a
comunicagdo no Instagram, a rede social no “fop 3° das mais utilizadas por

brasileiros.

Publicos envolvidos

E uma acdo voltada para influenciadores envolvendo pessoas que exercem

algum tipo de influéncia sobre o nicho da periferia.
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Objetivos

A agéncia We Are Social em conjunto com o software Meltwater realizou um
estudo em janeiro de 2023 que constatou “o Instagram como a 32 rede social mais
usadano Brasil em 2023, com 113,5 milhdes de usuarios”. Além disso, a agéncia de
marketing digital Sortlist declarou que “os brasileiros gastam mais de 10 horas diarias
navegando na internet, sendo que 3 horas e 42 minutos desse tempo € para acessar
as redes sociais.” Todos esses dados levantados foram cruciais na motivagao das
estratégias propostas pela Agéncia Mandacaru.

Em suma, ideia da agdo € tracar um plano de comunicacdo com o0s
influenciadores, pois, eles tém a capacidade de falar sobre o Trampo de forma
humanizada e "organica", uma vez que o propédsito do influencers conversa
diretamente com o do Trampo e o alcance deles podem impactar em dois aspectos
importantes para a empresa: evidenciar a comunicagao institucional para um maior
numero de pessoas e fortalecer essa comunicagdo com outros influenciadores de

grande alcance gerando conhecimento de forma organizada.

Metas

e Aumento do numero de seguidores em 50% no Instagram em dois
meses.

e Aumento de 30% no numero de mengdes do Trampo é Seu no perfil do
Instagram em dois meses.

e Alcangar uma parceria com empresas que buscam por diversidade e
inclusdo no seu quadro de funcionario através do trabalho de

divulgacéodos influenciadores em dois meses.

Estratégias

Conforme mencionado, a Agéncia Mandacaru propde duas estratégias em
especifico: reestruturar o perfl do Trampo no Instagram e mapear cinco
influenciadores (Fernanda Souza, Gabrielly Sadovski, Valter Rege, Andreza Delgado
e Celso Athayde) em conjunto com a agéncia @boondefavela para que eles possam
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divulgar o Trampo no Instagram.
Desenvolvimento

12 parte: Instagram do Trampo

O primeiro plano de agédo a ser trabalhado sera o feed no Instagram do
Trampo, ou melhor, a reconstrugcao dele. Isso porque mesmo com a nova identidade
visual criada pela Agéncia Mangue em parceria com a Agéncia Mandacaru, a
empresa ainda possui dificuldade em aplica-la nas redes sociais.

Além disso, as postagens carregam escritas comprimidas nas fotos de forma
que é preciso dar zoom para compreensdo, as imagens dos funcionarios s&o
informais, a legibilidade do logo na foto de perfil € bem complexa e o perfil como um
todo ainda é desarménico. E preciso ter informacdes concisas na bio e publicages

fixadas que expliquem quem € a empresa e o que ela faz, por exemplo.

Figura 70: Perfil atual do Trampo é Seu

4 otrampoeseu o -

20 255 228
Publicagdes Seguidores Seguindo

0 Trampo E Seu

Trampo é Seu é uma startup que opera como
um Hub para facilitar a conexo entre os
talentos da periferia e as principais e maiores
empresas do pais.

Ver tradugéo

“;“ Seguido(a) por henrigmichelini,
PP® \icctoriarauio e outras 2 pessoas

Seguindo v Mensagem Y

Fonte: https://www.instagram.com/otrampoeseu/

Tendo essas informagdes em vista, a Agéncia Mandacaru propde as
seguintes alteragdes no perfil:
e Foto: Alterar para a versao que foca somente o logo, sem o slogan.
e feed: Nas imagens do feed usar cores sdlidas e ndo mesclar todas as
cores da identidade visual, utilizar a tipografia grossa sugerida no
brandbook da marca e optar por legendas mais objetivas.
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e Informativo: Utilizar bio, posts fixados e destaques para deixar em
facil acesso o “quem somos” da empresa para 0s novos visitantes do
perfil.

De modo geral, todas essas mudangas tém como objetivo fortalecer a
imagem do Trampo apresentando a empresa como a “unica plataforma que inclui
profissionais periféricos no mercado de trabalho”, pois isso denota exclusividade e
objetividade. Atualmente eles utilizam na bio a definicdo de "startup que atua como
Hub” e ha uma grande hipotese de que nem todas as pessoas saibam o que
exatamente isto quer dizer.

Posterior a isso, fazer um post fixado com as iniciais “OTS” (abreviagao de “O
Trampo € Seu”) explicando exatamente o que eles sdo e como atuam de forma clara
e sem camadas visuais podera corroborar para o interesse do leitor sobre o que esta
sendo falado. Ademais, sugere-se também os destaques apresentando a CEO e os
principais funcionarios, os parceiros e clientes da empresa e por onde eles ja

estiveram fazendo agbes externas, por exemplo.

22 parte: Influenciadores

ApOs a organizagdo de todo o feed, sera possivel dar inicio a parceria e
relacionamento com os influenciadores de interesse estratégico do Trampo. O plano
geral para os cinco perfis selecionados (Fernanda Souza, Gabrielly Sadovski, Valter
Rege, Andreza Delgado e Celso Athayde) contempla o seguinte escopo durante um
contrato vigente de 3 meses:

o Dois stories a cada 15 dias.

¢ Um reel mensal.

o Um post feed mensal.

Para a gestao dos influenciadores, a Agéncia Mandacaru propde o intermédio
de uma agéncia de influenciadores digitais e modelos das favelas do Brasil.
Impulsionada pela ONG G10 Favelas, a agéncia Boonde Favela seria a grande
responsavel pelo marketing de influéncia, eventos, live content e press kit desses

influenciadores.
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Figura 71: Perfil Boonde Favela

15:46 ol ¥

A

boondefavela

& 82 860 461

NDE Publicagbes Seguidores Seguindo
FAVELA

Agéncia de influenciadores digitais. Impulsionada
@g10favelas

Empreendedor(a)

Agéncia de influenciadores digitais e modelos das
favelas do Brasil. @g10favelas @maisfavelatv

Ver traducdo

@ maisfavelatv.com

Mensagem 2

-

Fonte: https://www.instaram.com/boondefavela/

Acerca dos cinco influenciadores, abaixo € possivel destacar a escolha de
todosos nomes e a relevancia que todos tem no nicho em que o Trampo pretende se

desenvolver. E importante salientar que os dados foram retirados do perfil na primeira
quinzena de maio de 2023.

e Gabrielly Sadovski

A influenciadora Gabrielly Sadovski viralizou na internet ap6s compartilhar em
seu TikTok como era ser bolsista de baixa renda na FGV (uma das universidades mais
caras de Sao Paulo), em paralelo a isso, solidarizou diversos seguidores em uma
vaquinha para fazer seu intercambio. Ela que é nascida em ltaquera, teve a sua
carreira ascendida e assistida por milhares de seguidores onde compartilhava a sua
rotina como trainee da Ambev, reflexdes sobre impacto social, transcricdo de renda,
raca, educacéo e muitas viagens.
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Figura 72: Perfil Nozy.ca

@ nozy.ca

Gabrielly Sadovski
@gasadovski

Gabi estourou na rede
vizinha, com reflexdes
super importantes
sobre educacgao,
impactos sociais

e compartilhando seu
dia a dia trabalhando
na Ambev.

Hoje ela compartilha
suas viagens e déa dicas

Fonte: https://www.instagram.com/p/CqtbbGtOLIY/

Sua taxa de engajamento no Instagram & de 10%, de acordo com o Not Just
Analytics. A influenciadora conta com 31.139 seguidores, 3.031 curtidas, média de

23 comentarios e de 8.057 visualizagdes nos videos.

Figura 73: Perfil Gabrielly Sadovsky

€ gasadovski o -

259 31,1 mil 21
4 Publicagbes Seguidores Seguindo

Gabrielly Sadovski

educagdo - impacto social - viagens
sempre postando oportunidades para vocé
tiktok: gasadovski (+300k)

@ : ga.sadovski@farol.ag

Ver tradugdo

(,7) beacons.ai/gasadovski
= ” Seguido por vicctoriaraujo,
- pedrodeolliveira e 1 outra pessoa
Seguindo v Mensagem

*G@Ww

bcn 23 B8 portugal B bélgica B8 paris 23 18 colombia

H ® =

Fonte: hftp Ihwww. mstagram com/gasadovskll
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¢ Fernanda Souza

Fernanda Souza, mais conhecida como “corre rua” € do Grajau (extremo sul
de Sao Paulo), multiartista e exalta a cultura da “quebrada” através dos seus
registros fotograficos e da moda, usando elementos que lembram como sdo as
pessoas periféricas.

A influenciadora compartilha seu cotidiano e a cultura dos moradores das
favelas,que variam desde o lazer - bailes - aos "perrengues" que esses moradores
passam para estar em outros lugares. Diretora criativa e arte, fotografa, consultora e
estilista, Fernanda ja trabalhou em parceria com marcas como Lacoste, Nike e
Onbongo e artistas como Mc Hariel e as raps Tasha e Tracie.

Em todos os seus trabalhos ela procura distanciar a visao preconceituosa que
aspessoas tém com quem vem das favelas, além de estimular os seus seguidores a
ir atras do “corre” - que na verdade — nada mais € do que correr atras de um objetivo
que os leve a melhores condi¢des, lugares e experiéncias.

Em uma das suas ultimas empreitadas, Fernanda abriu uma exposi¢ao de
fotografia a céu aberto em um escadao no bairro onde mora - Grajau — a qual
denominou de “Sobrevivendo No Inferno”. As fotografias de baile funk de favela
tiveram o apoio da cerveja Beck’s para o coquetel de inauguragdo. o coquetel de

inauguragao.

Figura 74: Perfil Fernanda Souza

@ correrua_
Grajau - Extremo Da Zona Sul
T | Soa R

/\f

Fonte: http://www.instagram.com/p/Cqa89YZO6k6/
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Com 16,77% de taxa de engajamento no Instagram, a multiartista conta com
30.612 seguidores, média de 4.887 curtidas, 116 comentarios e 15.538 de
visualizagbes em videos. Como a taxa de visualizagdo dos seus videos sao altas, o
objetivo é trabalhar o reels de forma intensa para captar os jovens que a seguem, por
exemplo.

Figura 75: Perfil Fernanda Souza

< correrua_ a -

88 30,7 mil 1123
Publicagdes Seguidores Seguindo

Fernanda Souza

Creative&Art Director|Photographer|Consultant|Stylist
=

contatofernandasouza7@gmail.com

Ver tradugdo

@) Seguido(a) por tashaokereke,
” presspassrocks e outras 8 pessoas

Seguindo v Mensagem
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Fonte: http://wwW:iﬁstagram.com/corrrua_/

o Valter Rege

Valter Rege morador de Americanépolis/SP é preto, homossexual, periférico e
formado em Radio e TV pela faculdade Belas Artes de Sao Paulo, comegou na internet
mostrando seu trabalho de audiovisual no YouTube enquanto reproduzia filmes como
“Panico” e entre outros, tornando-se assim conhecido para sua comunidade.

O influenciador langou seu primeiro filme “Preto no branco - sobre os perigos
deser negro no Brasil” e 0 mesmo foi selecionado para o festival Toronto Black Film
em Toronto, no Canada. Por |a passou 8 dias falando sobre seu filme e
compartilhando com os seus seguidores a experiéncia de andar de aviéo e ir para o
exterior pela primeira vez podendo apresentar seu trabalho.

Hoje é criador de conteudo, e gosta de apresentar seu trabalho de forma leve

e em uma perspectiva positiva através do audiovisual. Seus conteudos ilustram
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sua realidade sendo alguém de baixa renda e morador de favela pois trata muito
sobre pautas raciais e busca sempre inspirar os seus seguidores através da sua
histéria devida, que mesmo nao acreditando na meritocracia mostra que € possivel
‘chegar 1a”. Por fim, vale ressaltar que sua taxa de engajamento € 5,48%e Valter
conta com 21.902 seguidores, 805 curtidas, 52 comentarios 52 e 7.36 visualizagdes

videos.

Figura 76: Perfil Valter Rege

4 valterrege
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Publicagbes Seguidores Seguindo

Valter Rege -~ @ Wi #

Criador(a) de contelido digital

&, Perspectivas positivas através do Audiovisual!
Favela, Homossexualidade, Negritude &% § a
% Canal Valter Regeigg ... mais

Ver tradugdo
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Fonte: rﬁm.in@ram%galrrege/
e Celso Athayde

Celso Athayde € multiplo: empreendedor social, palestrante e influencer,
nascido na Favela do Sapo do Rio de Janeiro possui uma histéria inspiradora de
superagao, onde passou um periodo morando nas ruas, se envolveu no mundo do
crime, trabalhou como cameld e hoje é presidente da CUFA (Central Unica das
Favelas) e fundador do Favela Holding, um grupo de 22 empresas de diversos
setores que desenvolve negocios e gera empregos para moradores de
comunidades.

Em 2022, Athayde recebeu um prémio do Forum Econémico Mundial como
Empreendedor de Impacto e Inovagéo na cidade de Davos e acredita que “a favela
nao & espacgo de caréncia, mas de poténcia e confianga”. Em suas redes sociais

compartilha suas viagens, palestras, fala sobre negritude, agdes sociais, eventos e
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compartilha diversas matérias onde é mencionado. Com mais de 100 mil seguidores,
média de 279 curtidas, 13 comentarios, 6.756 visualizagcdes em videos, a taxa de
engajamento do seu perfil é de 0,24%.

Figura 77: Perfil Celso Athayde
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Celso Athayde

Empreendedor(a)

Fundador da @favelaholding, a tnica holding de favela
no mundo.

Empreendedor 2022 pelo férum econémico... mais
Ver tradugdo
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Fonte: https://www.instagram.com/celsoathayde/

e Andreza Delgado

Andreza Delgado é nascida e criada no Grajau e atua criadora de conteudo,
diretora criativa, apresentadora, colunista, juri da CCXP e fundadora da Perifacon (a
Comic da favela), além disso, Andreza é responsavel pela criagdo de outros projetos
como a Copa das Favelas - um evento de e-sports voltado para a periferia - e 0 Game
Perifa, que tem como objetivo democratizar os games para o publico periférico,
conforme o proprio nome sugere.

Em junho de 2022, em parceria com Spotify, estreou o podcast “Langa a
Braba”e o projeto foi criado com o intuito de dar visibilidade e apoio aos artistas que
estdo em ascensdo. Ela tem um curriculo extenso e todo o conteudo criado e
compartilhadoem suas redes sociais € voltado para a cultura pop, cinema, games e

assuntos ‘nerds”, sempre buscando exaltar a negritude e a favela. Sua taxa de
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engajamento é de 2,29% e a influenciadora conta com 31.543 seguidores, 1.223

curtidas, 59 comentarios e umamédia de 10.128 visualizagdes video.

Figura 78: Perfil Andreza Delgado
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Criador(a) de contetido digital
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Ver tradugédo
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Fonte: https://www.instagram.com/andrezadelgado_/

Recursos Humanos, Fisicos e Materiais

Acerca dos recursos utilizados para essa agao, o que sera levado em conta
para a execugao serao os orgamentos enviados pelos influenciadores e pela agéncia
para a gestdo dos mesmos. Além disso, a proposta também contempla um design
para executar as postagens nas midias sociais do Trampo, neste caso, a Mandacaru
recomenda a contratagdo de um freelancer com pacote fechados de postagens para
otimizar a reducao de custos, por exemplo.

Pecas

Aqui, inserem-se as sugestdes de mudangas no feed do Trampo que
conforme mencionado, poderiam ser realizadas por um design freelancer. Além
disso, a Mandacaru destaca um modelo de postagem que poderia ser aderido pelos

influenciadores.
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Figura 79: Sugestéo de Feed
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Fonte: Agéncia Mandacaru, 2023.

Figura 80: Sugestao de post em carrossel
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Fonte: Agéncia Mandacaru, 2023
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Figura 81: Sugestao de postagem para influenciador

Fonte: https://www.instagram.com/réél/CpnhIOELI4j/

Orcamento

Tabela 4: Orcamento do Instagram do Trampo

ORCAMENTO - INSTAGRAM DO TRAMPO

Frente Item Quantidade Servico Fornecedor |Or¢camento
Foto de perfil 1
Foto feed 3
Instagram: Primeiro Feed Design para Social Leticia R$ 200,00
més carrossel | Até S fotos Media Ribeiro ’
Destaques 4 fotos +
capa
Foto feed 3
; Feed . ; : .-
Instagram: Dois Até 5 fotos | Design para Social Leticia
meses seguintes carrossel Media Ribeiro | R 300,00
4 fotos +
Destaques
capa
Total Geral R$ 500,00
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Tabela 5: Orgamento dos Influenciadores
ORCAMENTO - INFLUENCIADORES

Frente Servigo Orcamento Quantidade
Influenciadores Escopo proposto na acéo R$ 10.677,00 5
Total Geral R$ 53.385,00

*Orgamento feito com base na proposta recebida pelo influenciador Valter Rege. A quantidade seria o nimero de influenciadores proposto na agéo e o total geral uma
média de quanto todos cobrariam com base no unico orgamento recebido.

Fonte: Agéncia Mandacaru, 2023

Cronograma

Tabela 6: Cronograma da Acéo 2

CRONOGRAMA - INFLUENCIADORES E REDES SOCIAIS

JULHO/2023|AGOSTO/2023| SETEMBRO/2023| OUTUBRO/2023

Fase
15]|2S|3S|4S[1S(2S|3S|4S| 1S [ 2S | 3S|4S|1S|2S|3S| 4S

1°: Construgao do
cronograma de postagens

2°: Mudancas na foto de perfil,
bio e construgao de
destaques

3°: Reconstrucdo do feed com
0 novo design (1 post por
semana)

4° Primeiro story dos
influenciadores

5°: Reels dos influenciadores

6°: Segundo story dos
influenciadores

7°: Post no feed dos
influenciadores

8°: Mensuragéao de resultados

Fonte: Agéncia Mandacaru, 2023

10.1.3 Agao 3: Imprensa

Apresentagao

Por meio do plano tragado serédo elaboradas duas estratégias que sirvam de
impulso para comunicagdo do Trampo através de veiculos midiaticos, ou seja, a
imprensa. O objetivo é utilizar canais selecionados para propagar o “quem somos” da
empresa e reverberar a comunicagao para além das periferias, com o intuito de

gerarprincipalmente o awareness de marca.
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Justificativa

Ao decorrer deste trabalho, a Agéncia Mandacaru conseguiu identificar de
formaclara a auséncia de relacionamento entre o Trampo e a imprensa. Isto €, a
partir das informagdes levantadas no briefing, a unica mengéo que a organizagao-
cliente tem namidia foi feita na quinta edicdo da “Cadtica”, uma revista de inovacgao e
lideranga corporativa, criada pela Escola do Caos, uma empresa que promove
conteudos educativos relacionados ao mercado de trabalho.

Nessa edicdo, denominada como “Tendéncias do mundo corporativo para
2023", nas paginas 24 a 29, o Trampo conta com uma sessdo dedicada a
apresentacdo da empresa, sua historia, propdsito e exemplos de contratagdes ja
realizadas. Sdo apresentados depoimentos de candidatos que passaram pelo
processo seletivo e colaboradores que compdem o quadro organizacional.

Contudo, ainda ndo ha mengdes significativas do Trampo na imprensa de
modogeral (como em portais ou sites na internet) e ao utilizar estratégias de SEO
(Search Engine Optimization) para otimizar os mecanismos de busca por meio do
Google, porexemplo, raras sao as impressdes do Trampo nos veiculos midiaticos. Por
essa razdo, a Agéncia Mandacaru propdée uma acdo com foco na imprensa:
stakeholder essencialpara a expansao da empresa em veiculos de comunicacgéao, e

gue ainda nao possui nenhum tipo de relacionamento construido com o Trampo.

Publicos envolvidos

E uma agdo exclusiva para a imprensa, envolvendo jornalistas de grandes

colunas e de portais nichados com foco em periferias e os Recursos Humanos.

Objetivos

A acdo tem como objetivo estruturar e organizar a comunicagao institucional
de forma que todos possam ter acesso e conhecimento sobre a empresa através
dos rapidos mecanismos de buscas. Para isso, o plano tem o intuito de realizar
estratégias que além de envolver a imprensa, também possam construir

relacionamento com esse stakeholder que até o momento esta inativo. Com isso,
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sera possivel melhorar o desempenho no awareness da empresa e propagar a

marca para pessoas que aindanao conhecem os servigos dela.

e Aumento no saldo IDM (indice de Desempenho na Midia) em até 30%
em12 meses.

e Aumento de 50% no numero de interagbes do Trampo é Seu no perfil
dolnstagram em 2 meses.

e Aumento de 15% nos ouvintes do podcast em 7 dias.

Estratégias

As estratégias tragadas serdo duas em especifico: a primeira sera um release
que contemple uma linha multi editorial, pois a divulgagéo do release sera feita para
um mailing de comportamento pessoal com foco em grandes portais e colunas
voltadas especificamente para as favelas e os Recursos Humanos. E a segunda, por
outro lado, visa produzir um branded content por meio de um podcast com dois nomes

sugeridos na lista de influenciadores (Andreza Delgado e Celso Athayde).

Desenvolvimento

12 parte: Release

Para iniciar as atividades, sera elaborado um release institucional que
contempleas principais informagdes sobre o Trampo: quem € a empresa, por que ela
surgiu, o que ela faz, quais sdo seus principais clientes e como saber mais
informagdes sobre os servigos. Sem muitos detalhes o texto de 4 paragrafos simples
precisa ser claro, objetivo e prender a atencdo do leitor até o final, por isso, a
sugestdo da Agéncia Mandacaru aqui ndo é se estender contando no detalhe a
histéria da empresa, por exemplo.

Além disso, é importante frisar que a agéncia n&o indica o envio do release
paraportais especificos, mas sim para um mailing de comportamento pessoal. Isto é,
foramselecionados 5 jornalistas especificos e estratégicos para o envio desse release
sendoque 2 destes sao voltados para sua relagdo com grandes portais, 2 tem foco em
atingircolunas periféricas e 1 tem o objetivo de impactar os RHs. Abaixo detalhamos
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cada um dos jornalistas e o motivo pelo qual todos foram escolhidos:

e José Vicente
Bacharel em Direito e doutor em Administracdo, José Vicente € reitor da
Universidade Zumbi dos Palmares e membro do Conselho Editorial da Folha de Séo
Paulo. As tergas-feiras apresenta o programa “Negros em Foco”, promovido pela TV
Cultura que visa o debate sobre equidade racial e conta com ideias de pessoas

publicas, artistas e digital influencers.

Figura 82: José Vicente

NEGROS EM FOCO

Terca-feira 23h30

No estudio, José Vicente recebe dois convidados que
opinam, comentam, apontam erros e solugdes sobre
diferentes diretrizes da equidade racial. O programa
também busca diferentes cenarios para
temas abordados e conta com ideias de pessoas
publicas, artistas e digital influencers.

entar os

1d R
71l B

Fonte: https://cultura.uol.com.br/proqrarmas/neqrosemfoco/

José foi selecionado pela Agéncia Mandacaru pela sua influéncia no
segmento televisivo e por sua relevancia dentro da TV Cultura. O espago do
apresentador abre espaco para o dialogo, inclusao, valorizagdo e empoderamento do
negro e o programaja conta com mais de 2 mil visualiza¢des no canal do YouTube.
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Figura 83: Programa Negros em Foco, YouTube

Negros Em Foco | Integra

TV Cultura

30 videos 2.344 visualizacoes Atualizado ha 3 dias

=+ »
P Reproduzir tu... K Ordem aleato...

Fonte: https://www.youtube.com/playlist?list=PL0Qz-covvhxTiSO8u2NwrUI98fjrt0yI-

e Maria Clara Dias

Jornalista de formagéo pelo Centro Universitario FMU e pds graduada em
Gestao Empresarial e Marketing pela Escola Superior de Propaganda e Marketing
(ESPM), Maria Clara Dias atua como reporter desde 2017 em portais como Editora
Globo, Gazeta e atualmente na EXAME. Além disso, ela também ja atuou como
assessora de imprensa na OliverPress, uma agéncia de assessoria e Relagdes
Publicas.

Figura 84: Maria Clara Dias

Maria Clara Dias - * com. EXAME
Repérter na EXAME
S3o Paulo, S30 Paulo, Brasil - Informagdes de contato

+ de 500 conexdes

/

/ . R o\
8 Enviar mensagem ) ( Mais )

Fonte: https://www.linkedin.com/in/mariaclaradiasp
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Figura 85: Facebook e EmpregueAfro vao acelerar carreira de pessoas negras

e EmpregueAf ancam hub de aceleragdo para profissionais negros (Ada dasSilva/Getty Image

Maria Clara Dias

A consultoria em diversidade étino-racial EmpregueAfro e o Facebook se uniram para criar um
programa de aceleragdo de carreira para pessoas negras. O hub online langado nesta ter¢ga-feira,
24, surge como uma tentativa de oferecer mentorias e capacitar profissionais negros para posicoes
de lideranca em empresas de diferentes portes no pais.

Fonte: https://exame.com/carreira/facebook-empregueafro-aceleracao-carreira-pessoas-negras/amp/

e Amanda Botelho
Amanda Botelho é repérter na ONG Voz das Comunidades: um dos
maiores veiculos comunitarios do Brasil. Jornalista formada pela Unicarioca, esta
cursando poés-graduacado em Midias Sociais e atua em diversas favelas produzindo
reportagensaudiovisuais e coberturas ao vivo, onde também escreveu matérias para

o site e jornalimpresso.

Figura 86: Amanda Botelho
(([u))) INicIo | QUEM SOMOS v | NOTICIAS v [ FATOS v | VIDEOS | CONTATO

PERFIL

Amanda Botelho

Amanda Botelho € reporter na ONG Voz das
Comunidades. Atua em diversas favelas produzindo
reportagens audiovisuais e coberturas ao vivo, também
escreveu matérias para o site e jornal impresso.
Jornalista formada pela Unicarioca, cursando pos-
graduagao em Midias Sociais. Apresentou a primeira
temporada do programa “Caiu na Rede, € Fake?" da
Agéncia Lupa, trabalhou como social midia em agéncia
de marketing, colaborou com o Portal Universo
Artistico e sua primeira experiéncia na drea foi em
Jornalismo de Pesquisa no Laboratério de
Comunicagao e Saude (Laces) da Fiocruz.

Contato:
amanda@vozdascomunidades.com.br

Fonte: https://www.vozdascomunidades.com.br/perfil-amanda-botelho/

e Alex Brito
Alex Brito € formado em Filosofia e pés-graduado em Gestdo de Negocios e
Marketing. Ele atua como consultor, mentor e palestrante nas areas sobre vida pessoal
e profissional, além de contribuir para a redagdo do Mundo RH: o maior portal de
noticias para RH. Por essa razao, Alex foi escolhido para receber em primeira mao o
release do Trampo, dado que, com suas pautas escritas nesta coluna ele podera
corroborar para que a comunicagao atinja de forma eficaz o mercado de RH como um

todo.
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Figura 87: Alex Brito

Alex Brito

Professor de Filosofia e Tecnologia, fundador do site INformigados, que tem como foco a Educac¢do e o
Entretenimento. Atua como Consultor, Mentor e Palestrante nas dreas sobre vida pessoal e profissional,
qualidade de vida e relacionamentos. Além disso, é Designer Grafico e Desenvolvedor WEB, trabalhando

com as mais variadas linguagens e plataformas. Ministra cursos online e presencial nas areas de Design,

Desenvolvimento Web, Filosofia, Hipnose e PNL. E conhecido na internet como Sabatinador, visto ter um site

e um grupo no Facebook com este nome e ter mais de 800 artigos de sua autoria convidando as pessoas a
lerem, analisarem e sabatinarem tais posts, estimulando o pensamento critico. O mesmo se declara um

continuo aprendiz de todas as coisas.

Palestrante, Professor e Programador / Siga: 5 f ¥ @ © in

Fonte: https://www.mundorh.com.br/author/alex-brito/

22 parte: Branded Content

Conforme mencionado, essa estratégia visa produzir um branded content por
meio de um podcast com dois nomes sugeridos na agao de influenciadores: Andreza
Delgado e Celso Athayde. Juntos os dois somam mais de 130 mil seguidores no
Instagram e seus respectivos projetos PerifaCon e Favela Holding mais de 40 mil, no
total sdo mais de 170 mil pessoas impactadas e alcancadas.

A influenciadora Andreza Delgado possui um podcast popularmente
conhecido como “Langa a Braba” e ja recebeu diversos convidados especiais como os
deputados Federais Guilherme Boulos e Sonia Guajajara, a influenciadora
Fofoquinha, o cantor Rashid, o médico Drauzio Varella, o ex-bbb Jo&o Luiz Pedrosa

e muitos outros.

Figura 88: Podcast Langa a Braba

podcastlancaabraba Seguir 2

506 publica¢oes 10,7 mil seguidores A seguir 234

Lanca a Braba
podcast apresentado por
@andrezadelgado_

episédio novo toda semana &
linktr.ee/podcastlancaabraba

Youtube

Spotify TikTok Twitter Facebook

Fonte: https://www.instagram.com/podcastlancaabraba/
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Com isso, a ideia seria convidar o Celso Athayde para a gravagdo de um
episodiocom foco em “Empregabilidade nas favelas”. Juntos eles poderiam discutir
sobre a dificuldade de insercdo da populagédo periférica no mercado de trabalho
corporativo e organicamente citar o Trampo como uma empresa aliada para esse
processo. Além do mais, apos a gravagao a Mandacaru também sugere um escopo

nas redes sociaispara divulgagao do podcast com a seguinte finalidade:

e 1 postfeed do @podcastlancaabraba em collab com o perfil @otrampoeseu
e Stories da @andrezadelgado_ citando e marcando o perfil @otrampoeseu

e 1 reels da @celsoathayde em collab com o perfil @otrampoeseu

Recursos Humanos, Fisicos e Materiais

Todas as estratégias de acédo desenvolvidas para o cliente, O Trampo é Seu,
visam utilizar a menor quantidade de budget possivel dado que o tamanho da
empresa ndo nos permite trabalhar com um grande orgcamento. Na parte 1 da agéo
estima-se gastar somente com a producdo de uma Welcome Box (contendo t- shirt,
sacola e cartdo de visitas que foram desenvolvidos na agcdo de Branding, além do
préprio release) + logistica para enviar esses materiais para as residéncias dos 5
jornalistas selecionados.

Na parte 2 estima-se gastar menos ainda, pois o orgamento contemplado na
acao de influenciadores ja prevé uma quantidade de conteudos por més dos
influencers selecionados. Um possivel custo neste cenario seria somente a locomogéao
do Celso Athayde para a gravagao do podcast, que podera ser feita via Uber, por

exemplo.

Pecas
Como pegas, foram elaborados na agao de Branding materiais institucionais

que seréo utilizados nessa proposta para o disparo aos jornalistas. Todas estdo em
linha com a nova identidade visual propostas pela Agéncia Mandacaru em parceria
com a Agéncia Mangue.
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Figura 89: Welcome Box

Fonte: Agéncia Mangue e Mandacaru, 2023

Figura 90: T-shirt

Fonte: Agéncia Mangue e Mandacaru, 2023
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Figura 91: Sacola

Fonte: Agéncia Mangue e Mandacaru, 2023

Figura 92: Cartéo de visitas

OTRAMPOESEU

Sandra Gioffi
Co-founder & CEO
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Fonte: Agéncia Mangue e Mandacaru, 202
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Figura 93: Release

O Trampo é Seu: a startup de RH com foco em achar
talentos nas favelas para o mercado de trabalho

Empresa atua para valorizar diversidade e manter profissionais das
favelas no mercado de trabalho

Sao Paulo, junho de 2023 - Fundada ha pouco mais de 2 anos, O Trampo € Sev,
surgiu a partir do sonho da executiva de RH e CEO do Trampo, Sandra Gioffi, de
abrir portas para talentos que vivem nas favelas e que dificimente sao
encontradas pelo mundo corporativo.

Apesar do pouco tempo de mercado, a empresa ja conta com um uma carteira de
grandes clientes como a siderurgica ArcelorMittal, Algar Telecom, Bauducco e até
mesmo o grupo Southrock, que opera com marcas como Starbucks, Subway e
Brazil Airports.

"Pode ser preto, branco, homem, mulher, novo, velho, nao me interessa. Tenho
uma linha de corte de pessoas que ganham ou vivem em familias com renda de até
trés salarios minimos”, disparou Sandra sobre o unico pré-requisito da startup:
pessoas em situacao de vulnerabilidade social.

Com isso, o Trampo ja fez 17 contratacdes diretas e impactou ac menos, 68
pessoas (e contando). Para 2023 a meta da empresa € inserir pelo menos, 100
profissionais no mercado de trabalho. Conheca mais no site
www.otrampoeseu.com.br e veja as novidades no Instagram @otrampoeseu.

Fonte: Agéncia Mandacaru, 2023
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Figura 94: Modelo de foto para o postfeed do @podcastlancaabraba em collab com o perfil
@otrampoeseu

—

Fonte: https://www.instagram.com/p/Ch21ij8WPtd4/

Orcamento
Tabela 7: Orgcamento da Agao 3
ORCAMENTO - IMPRENSA
Frente Item Quantidade Servigo Fornecedor Orgcamento
Welcome 5 Produgao e Manuseio | .\ . B des R$ 275,00
Box de material
. Produc¢do e manuseio .
Camiseta 5 de material Mark Brindes R$ 292,50
Producao e manuseio .
Sacola 5 de material Mark Brindes R$ 190,00
Release Cartao d Produch -
artao de 5 roducao € manuselo | niark Brindes R$ 12,50
Visitas de material
Release 5 Produgdo e manuseio | 1.4 Brindes R$ 26,75
de material
Logistica 5 Entrega dos kits nos Viena Log R$ 824.50
enderegos Transportes
Branded Locomogao (ida e volta)
Transporte 1 do influenciador para Uber R$ 150,00
Content "
gravagao
Total Geral R$ 1.771,25

Fonte: Agéncia Mandacaru, 2023
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Cronograma
O cronograma foi dividido em tempo de preparagédo e organizagdo, entrega

dekits, dia de gravagdes, pds produgdo e divulgagao.

Tabela 8: Cronograma da Ac¢éo 3

CRONOGRAMA - IMPRENSA

Julho/2023 | Agosto/2023

Fase
1S|2S|3S|4S|1S|2S|3S

4S8

1°: Produgéo de kits + Release para jornalistas

2: Entrega de kits + Release para jornalistas

3°: Disparo do Release nos portais selecionados

4°: Gravagao do podcast "Langa a Braba" com convidado Celso
Athayde

5°: Postagem do escopo proposto nas redes sociais dos
influenciadores divulgando o novo episddio do podcast

6°: Postagem do novo episddio episédio em streamings de audio e
video (YouTube, Spotify, Deezer etc)

7: Mensuracdo dos dados de impacto do release e ouvintes do
podcast

Fonte: Agéncia Mandacaru, 2023

10.1.4 Acao 4: Eventos

Apresentagao

Conforme mencionado na premissa que norteou o desenvolvimento da
proposta global “Quem faz a favela vencer?”, essa agdo tem o intuito de levar o
proposito do Trampo € Seu aos profissionais de Recursos Humanos e os moradores
das favelas. A ideia € estabelecer um relacionamento sélido com esses publicos,

criando uma conex&o entre eles através da participagao e organizagéo de eventos.

Justificativa

De acordo com as informacbes abordadas na analise de mercado, a
publicacdodos 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da ONU, feita
em 2015, foi uma das propulsoras para que a tematica diversidade ganhasse
visibilidade. Com isso, muitas empresas iniciaram suas praticas relacionadas a

diversidade e inclusdo e a busca por vagas em D&l cresceu exponencialmente no
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mercado de trabalho, ganhando forgca em 2021. Entretanto, de acordo com os dados
levantados nas analises de macroambiente, a ultima PNAD de 2022 mostrou um
aumento na taxa de desemprego onde 24,3 milhdes de cidaddos n&o possuem
algum tipo de ocupagao, sendo que a populacéo jovem é a mais afetada devido
quatro determinantes: o racismo estrutural, a evasédo escolar, a crise aboral e a
lacuna digital, segundo a Associagdo Nacional das Universidades Particulares
(ANUP).

Para salientar essas perspectivas, tanto os entrevistados com perfil de
profissionais de RH quanto os com perfil de candidatos do Trampo, trouxeram pontos
sobre estes cenarios. Nas analises das entrevistas da Liz e do Lucas, como na da
Amanda e do Guilherme, observou-se que:

e As empresas estdo aprofundando, cada vez mais, seu entendimento
sobre a tematica D&l, porém, possuem certa resisténcia a terceirizar
o servigo de recrutamento e selegao por ndo conhecerem a empresa
e seuo proposito;

e A favela € uma grande rede de apoio para que os moradores
melhorem suas condi¢bes de vida. Além disso, a vulnerabilidade
social proporciona insegurangas que sao refletidas nas varias
tentativas de ingressar no mercado de trabalho. A criacdo de cursos,
palestras ou um cronograma de atividades dentro dos centros
comunitarios, com o foco em tematicas de desenvolvimento
profissional, sdo uma boa alternativa para o aperfeicoamento de
algumas habilidades e competéncias pedidas no mundo corporativo.

Os eventos podem ser utilizados como estratégia para iniciar e/ou estreitar o
relacionamento entre as pessoas. Por isso, estar presente em eventos que abordem
temas como o empoderamento e desenvolvimento das favelas, e em eventos que
reunam profissionais de RHs, dara ao Trampo a oportunidade de aproximar-se a esses
publicos aumentando sua visibilidade, mostrando sua marca e propdésito.

Além disso, serdo essas conexdes que proporcionardao ao Trampo a chance
de levar as favelas os profissionais de RH para ministrar palestras, cursos e

atividades, a fim de informar, educar e desenvolver os moradores.
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Publicos envolvidos

Essa acao é voltada para os profissionais de Recursos Humanos e moradores
das comunidades.

Objetivos

A acado tem como objetivo atuar de trés formas: a participagdo em eventos
que abordem tematicas com cunho de desenvolvimento e empoderamento das
favelas, utilizar o reconhecimento e a exposicdo da Sandra Gioffi dentro do
mercado de Recursos Humanos para que ela fomente a visibilidade do Trampo via
palestras e promover, junto aos centros comunitarios das regides de Sao Paulo,
cursos, atividades e debates sobre desenvolvimento pessoal e profissional,

aproximando os profissionais de RH com os moradores das comunidades.

Metas

e Participacdo em dois eventos com foco na tematica de
desenvolvimento da favela por ano;

e Ministrar palestras em quatro eventos para o mercado de
Recursos Humanos por ano;

e Promover um dia de atividades nos centros comunitarios de cada
regido da cidade de Sao Paulo (Norte, Sul, Leste e Oeste) a cada

semestre, totalizando oito encontros por ano.

Estratégias

As estratégias tracadas visam aumentar o reconhecimento de marca do
Trampoatravés dos trés objetivos citados acima. Vale salientar que a presenca nos
eventos que abordem as tematicas periféricas e a Sandra ministrando palestras nos
eventos para o mercado de RH acontecem de forma independente, porém, sua
efetividade e assertividade serdo fundamentais para o sucesso das agdes que serao
feitas nos centros comunitarios das regides de Sdo Paulo.
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Desenvolvimento

12 parte: Presenga no Slum Summit

Segundo matéria publicada na Revista Forbes em novembro de 2022, as
favelas possuem um potencial de consumo de mais de R$ 180 bilhdes. Pensando
nisso, o G10 Favelas, um bloco de lideres e empreendedores de impacto social das
favelas, promove anualmente o Slum Summit, um evento de impacto social,
desenvolvimentoe empoderamento da favela que traz debates ligados a negdcios de
impacto, empreendedorismo e inovagdo. Desde 2019, o Slum Summit reune
grandes nomes das liderangas comunitarias, CEOs, representantes do poder publico
e artistas que discutem solugdes para as comunidades.

A participacéo neste evento, dara a oportunidade ao Trampo em estabelecer
o relacionamento com os lideres comunitarios e os CEOs das empresas. Em um
proximo passo, pode-se marcar um café ou almogo de cunho mais informal ou até
mesmo uma reunido formal para a apresentacdo do propdsito do Trampo é Seu e

criagdo de estratégias de negdcios.

Figura 95: Evento Slum Summit
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Fonte: https://www.espacodopovo.com.br/destaque/slum-summit-promove-debates-sobre-
empreendedorismo-na-favela/
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22 parte: Presenga no CONARH (Congresso Nacional de Gestao de
Pessoas)

Como mencionado no briefing do Trampo € Seu, a Sandra Gioffi € diretora da
Associacdo Brasileira de Recursos Humanos (ABRH) e participa do comité do
Congresso Nacional de Gestao de Pessoas (CONARH), o maior congresso de RH da
Ameérica Latina, reconhecido também como um dos maiores do mundo, que aborda
tematicas atuais sobre as grandes transformagdes organizacionais, de carreira,
gestédo de desempenho, inovagdes, ferramentas e tudo o que impacta as organizagdes
e gestao de pessoas.

Diante da magnitude deste evento e da importdncia da Sandra neste
mercado, ela é peca chave para aumentar a visibilidade do Trampo. Sua
participacdo ativa e presenga em debates e palestras, trara oportunidades na
captagdo de novas empresas que, futuramente, serdo clientes do Trampo,

conectando-se ao seu proposito, fomentando a empregabilidade nas favelas.

Figura 96: Evento CONARH
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32 parte: Rolé do Trampo 2.0

O Rolé do Trampo 2.0 nasce das pontuagdes trazidas pela Amanda e o
Guilherme sobre como as empresas, se dispostas, podem ajudar no crescimento e
desenvolvimento pessoal e profissional dos moradores das favelas.

Dado que o propésito do Trampo € Seu é facilitar a conexao entre os talentos

daperiferia e as principais e maiores empresas do pais, a estratégia deste evento é
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levaros profissionais de RH as comunidades para palestrar e promover debates com
tematicas e tendéncias do mercado de trabalho, através de conteudos informativos e
educativos que agreguem aos moradores, para que 0s mesmos desenvolvam suas

habilidades e competéncias.

Recursos Humanos, Fisicos e Materiais

No aspecto de recursos humanos, contaremos com a presen¢a da Sandra e
toda a equipe do Trampo é Seu nos eventos de empoderamento das favelas e com
foco no mercado do RH. Para o Rolé do Trampo, além dos funcionarios do Trampo,
consideramos os lideres comunitarios e as equipes atuantes nos centros
comunitarios, sendo esse ultimo ponto citado, pertencente aos recursos fisicos.

No quesito de materiais, o investimento sera feito para a producdo de
camisetas, cartdes de visita, Welcome Box (contendo camiseta, sacola e cartdo de
visita, itens desenvolvidos na agao de Branding,) e cartazes que serao utilizados na
comunicagaovisual dos centros comunitarios onde acontecerdo os eventos Rolé do

Trampo.

Pecas

Como pecgas, foram elaborados na acdo de Branding materiais institucionais
queserao utilizados das seguintes formas. Vale ressaltar que todas estdo em linha
com anova identidade visual proposta pela Agéncia Mandacaru em parceria com a

AgénciaMangue, séo elas:

e Welcome Box para presentear os profissionais de RH que
aceitaremparticipar do Rolé do Trampo;

e Camiseta (sugestao) e cartdo para a participagdo nos eventos e
ministragdo das palestras.

e Cartazes que serao disponibilizados nos centros comunitarios.
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Figura 97: Welcome Box

Fonte: Agéncia Mangue e Mandacaru, 2023

Figura 98: T-shirt

Fonte: Agéncia Mangue e Mandacaru, 2022

Figura 99: Sacola

Fonte: Agéncia Mangue Madaaru, 2023
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Figura 100: Cartao de visitas.
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Fonte: Agéncia Mangue e Mandacaru, 2023

Figura 101: Cartazes
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Orcamento
Tabela 9: Orgcamento da Agao 4

ORGCAMENTO - EVENTOS

Frente Item Quantidade Servico Fornecedor |Orgcamento
Producdo e manuseio de Mark
Welcome Box 6 material Brindes R$ 330,00
Producao e manuseio de Mark
Camiseta 6 material Brindes R$ 351,00
Producao e manuseio de Mark
Rolé do Sacola 6 material Brindes R$ 228,00
Trampo Cartao de Producdo e manuseio de Mark
Visitas 100 material Brindes R$ 250,00
Producao e manuseio de -
Cartaz 2 material Estidio MDS R$ 70,00
Producdo e manuseio de -
Folders 100 material Estudio MDS| p¢ 80 00
R$
Total Geral 1.309,00

Fonte: Agéncia Mandacaru, 2023

Cronograma

Tabela 10: Cronograma de Eventos Externos

CRONOGRAMA - EVENTOS EXTERNOS

Agosto/2023 |Novembro/2023

Tipo de Acao
1S |2S|3S|4S|1S(2S|3S| 4S

Presenca em eventos voltados para o
desenvolvimento das favelas

Palestra em eventos voltados para o mercado de RH

Fonte: Agéncia Mandacaru, 2023
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Tabela 11: Cronograma de Evento — Rolé do Trampo 2.0

CRONOGRAMA - ROLE DO TRAMPO 2.0
Julho/2023 Agosto/2023
1S| 28 3S

12: Infraestrutura (escolha e data do local)

22: Definigao de conteudo

32: Profissionais de RH (defini¢do + envio do
convite)

42: Divulgacédo do Rolé

52: Execucgao do Rolé do Trampo

62: Relatério pés Rolé
Fonte: Agéncia Mandacaru, 2023

10.1.5 Agao 5: Cursinhos Comunitarios

Apresentagao

Para impacto com o publico ainda ingressante no mercado de trabalho, a
agéncia Mandacaru propde ag¢des de parcerias com alguns cursos comunitarios
espalhados pelo estado de Sao Paulo. Essas instituicdes oferecem aulas
preparatérias gratuitas ou a pregos acessiveis para estudantes de baixa renda que
desejam ingressar em universidades publicas.

A acado constitui na ppresenca do Trampo nestas instituigdes por meio de
acdes desenvolvedoras e com impacto de mudancga social, com apresentacdo sobre
o mercado de trabalho e criagdo de espacos recreativos para autoconhecimento e
desenvolvimento de capacidades importantes para o mundo corporativo.

Justificativa

A acao se da na oportunidade do Trampo de participar do desenvolvimento
das comunidades de forma sustentavel e inclusiva. Os cursos comunitarios
desempenham um importante papel na promog¢ao da educagao e no desenvolvimento
das comunidades. Além de oferecer aulas preparatérias para o ingresso no ensino

superior, essas instituicbes podem realizar diversas atividades que contribuem para a
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melhoria da qualidade de vida das pessoas que vivem na regiao.

Um exemplo é a criacdo de hortas comunitarias, que possibilita o cultivo de
alimentos saudaveis e frescos e, ao mesmo tempo, estimula a interagcdo entre os
moradores. Outras atividades possiveis sao aulas de artesanato, musica, danga e
teatro, que proporcionam uma forma de expressao cultural e socializagdo entre os
participantes.

Pensando na contribuicdo para a formacgdo profissional e ampliagdo das
oportunidades de trabalho, a acdo proporcionara rodas de conversa para trabalhar
assuntos como gestéo de tempo, autoconhecimento, profissdes do futuro, habilidades
exigidas etc. Serdo assuntos corporativos com proposito de apresentar o mercado de
trabalho e prepara-los. Além disso, a agdo também criara a oportunidade da difus&o
organica da marca do Trampo nas comunidades que em for implementada, atraves

da repercusséao das suas atividades pelos préprios participantes.

Publicos envolvidos

A acgéo sera destinada aos alunos dos cursos comunitarios e colaboradores

destas instituigdes.

Objetivos

O objetivo da agéo € estruturar e organizar a comunicagao institucional, além
deauxiliar na ampliacédo da visibilidade da marca Trampo, transmitindo seu propdsito
e criando sua imagem como agente de transformacdo social. A agdo também
beneficiara a credibilidade da empresa e aumentara a confianga do publico periférico
nas suas atividades, sendo este publico, os principais candidatos buscados pelo

Trampo.

Metas

e Presenca em um cursinho comunitario em cada zona de Sao Paulo, dentro de
1 ano.

e Convidar dois profissionais de Recursos Humanos de grandes empresas para
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palestrar nestes cursinhos ha cada 6 meses.

A estratégia tragada sera firmar a parceria com, a0 menos, um cursinho
comunitario em cada zona da cidade de Sao Paulo (Norte, Sul, Leste, Oeste). Neste
primeiro ano, o ideal é que seja feito um trabalho consistente e com frequéncia com
estas instituicbes, promovendo agdes que perdurem, ao menos, trés meses. Apds
esse passo inicial, sera colhido os feedbacks de cada instituicdo para que a agao
possa ser promovida nos demais cursinhos espelhados por todo o estado de Sao
Paulo.

Desenvolvimento

Para utilizar como exemplo, a Agéncia Mandacaru mapeou quatro cursinhos
comunitarios espalhados por Sdo Paulo e que podem servir como possiveis

instituicbes para serem abordadas.

Cursinho Popular Santo Dias

Sendo parte da Rede Ubuntu de Educagao Popular, o Cursinho Popular
Santo Dias fica localizado no Jardim Angela, zona sul de S&o Paulo, e conta
atualmente commais de 100 alunos e um espaco para estudo e pesquisa, a
Biblioteca Comunitaria Santo Dias, que conta com um acervo de quase 4000 livros.
Além disso, sdooferecidas aulas de reforgo, grupos de estudo com ex-alunos e
disponibilizacdo de computadores com acesso a internet.

A Rede Ubuntu de Educacao Popular € um projeto que atua em Sao Paulo e
Itapecerica da Serra com a missao de proporcionar ensino publico basico de qualidade
e eliminar a barreira social que impede estudantes dos setores populares de ingressar
no ensino superior publico. Com base na filosofia Ubuntu, a rede acredita na
coletividade e no bem comum. Desde 2016, a rede € composta por cinco polos de
cursinhos populares, que oferecem aulas preparatoérias para o Enem e vestibulares,

formacéo cultural e formagao cidada a centenas de moradores da periferia.
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Figura 102: Instagram da Rede Ubuntu

Fonte: https://www.instagram.com/educaubuntu/

Cursinho Popular Queixada

A Rede Emancipa foi criada em Sao Paulo, em 2007, por um coletivo de
professores com o intuito de oferecer aulas preparatorias gratuitas para vestibulares
para jovens moradores de periferias. Com o tempo, a iniciativa se expandiu e
atualmente conta com mais de 50 unidades em diversas cidades do Brasil, incluindo
o Cursinho Popular Queixada. O objetivo & promover a democratizagdo do acesso a
educacéo e ao ensino superior, com base na filosofia da educagéo popular.

O cursinho pré-universitario gratuito conta com o ensino online e presencial,
realizando suas aulas na EMEF CEU Perus, localizada na zona norte de Sdo Paulo.
O cursinho é mantido por voluntarios e funciona com o apoio de doacbes de
pessoas fisicas e instituicdes. Além das aulas preparatérias, a Queixada também
oferece atividades culturais, como saraus e debates sobre temas sociais relevantes

para a juventude.
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Figura 103: Instagram do Cursinho Popular Queixadas
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Fonte: https://www.instagram.om/emancipa_queixadas/

Cursinho Popular Sao Mateus em Movimento

O Cursinho Popular Sdo Mateus em Movimento é uma iniciativa educativa
comunitaria localizada na zona leste de Sdo Paulo. Fundado em 2013, surgiu com o
objetivo de oferecer aulas preparatorias para o Enem e vestibulares para jovens de
baixa renda da regiéo.

A proposta do cursinho € baseada na educacido popular, que busca uma
formagdo mais critica e participativa dos estudantes, estimulando o dialogo e o
engajamento social. Além das aulas preparatérias, o Sdo Mateus em Movimento
oferece atividades culturais, esportivas e de formacgao cidada, como rodas de
conversa e debates sobre questdes politicas e sociais relevantes para a comunidade.
O projeto € coordenado por professores voluntarios e conta com o apoio de
diversos parceiros e apoiadores, como universidades, organizagdes nao
governamentais e empresas. O cursinho ja ajudou a formar diversos estudantes que
conseguiram ingressar em universidades publicas e privadas, contribuindo para a

inclusdo social e o fortalecimento da educacgao nas periferias de Sao Paulo.
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Figura 104: Instagram do Cursinho Popular Sdo Mateus em Movimento

Fonte: https://www.instagram.com/cpsmem/

Cursinho Livre Claudia Silva

O Cursinho Livre Claudia Silva é um projeto educacional comunitario que esta
localizado na regido da zona oeste de Sao Paulo, no bairro da Lapa. Fundado em
2012, em homenagem a Claudia Silva Ferreira, que foi brutalmente assassinada no
Rio de Janeiro, o cursinho tem como objetivo oferecer aulas preparatérias gratuitas
para o Enem e vestibulares para jovens de baixa renda, em especial para aqueles que
estudam em escolas publicas.

O Cursinho Claudia Silva é coordenado por um grupo de voluntarios, formado
principalmente por estudantes universitarios e ex-alunos do projeto, que dedicam
parte do seu tempo para dar aulas e auxiliar os alunos no processo de preparagao
para os exames. Além das aulas, o cursinho oferece atividades extracurriculares,

como palestras, workshops e orientagao profissional.
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Figura 105: Instagram do Cursinho Livre Claudia Silva

Fonte: https://www.instagram.com/cursinhoclaudia/

Apos apresentacdo dos exemplos de cursinhos a serem abordados, o
desenvolvimento da acdo se da na construgdo da parceria do Trampo com estas
instituicbes. A agdo nado visa, unicamente, a divulgagdo de possiveis vagas de
emprego. Trata-se de uma acdo focada no desenvolvimento, proporcionando
momentos de aprendizagem para os participantes, visto que, muitos deles, ainda
estdo em busca ndo so6 da sua vaga em universidades, como também de seu primeiro
emprego.

Por isso, serdo ministradas conversas abertas e interativas com estes alunos,
entendo seus pontos e trabalhando habilidades importantes (soft skills) em cima de
suas perspectivas do mercado de trabalho.

Além de estudos sobre o tema, ha também resposta na pesquisa realizada
pela Agéncia Mandacaru mostrando que, nos ultimos anos, o mercado de trabalho
tem passado por grandes transformagdes e evolugbes. Antes, ter um diploma
universitario era um fator determinante para o sucesso profissional, porém, essa
realidade vem mudando.

Hoje em dia, apenas ter uma faculdade ndo é mais garantia de sucesso ou
estabilidade financeira no mercado de trabalho. A competigdo esta cada vez mais
acirrada e as empresas valorizam cada vez mais habilidades e competéncias
especificas, além da formacado académica. Trazer essa realidade e contribuir para
preparo dela, € a poténcia desta acao.
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Além disso, junto com o papel de transformador social, o Trampo tem a
oportunidade de expandir a capilaridade de sua marca, a levando para dentro de mais
bairros periféricos e contribuindo para a construgdo de sua credibilidade com os
moradores destes locais. Assim, quando houver o surgimento de oportunidades
profissionais e o Trampo optar por triar candidatos nesta regides, ndo precisara
ultrapassar a barreira da desconfianga enfrentada hoje, como foi descrito ao
decorrerdeste trabalho.

Recursos Humanos, Fisicos e Materiais

A acgao descrita visa a menor utilizagao possivel de recursos, sendo a parceria
entre Trampo e Instituicbes de Ensino construidas por meio de uma troca mutua de
beneficios. O Trampo oferece sua expertise e seus profissionais de Recursos
Humanos para palestrar nos cursinhos e estes, por sua vez, cedem o espaco para a
conversa. A ideia € que os dois lados tirem proveito desta parceria, o Trampo com sua
exposic¢ao, e o cursinho com o desenvolvimento de seus alunos.

Em relacdo a busca por profissionais da area de Recursos Humanos para
participarem das palestras, o convite seria feito utilizando a sélida rede de contatos ja
criada pela fundadora Sandra Gioffi, otimizando assim, também, os custos para esta
etapa.

Pecgas
As artes abaixo sdo modelos de comunicagdo visual que poderao ser
utilizados nos cursinhos para divulgagédo das palestras e parcerias. Serdo utilizados

folders para distribuicdo e camisetas que os palestrantes e representantes do

Trampo utilizarao.

222



Fonte: Agéncia Mangue e Mandacaru, 2022
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Fonte: Agéncia Mangue e Mandacaru, 2023

Figura 106: T-shirt

Figura 107: Folders

Orgamento
Tabela 11: Orgamento Agao 5
ORGAMENTO - CURSINHOS COMUNITARIOS
Frente Item |[Quantidade Servigo Fornecedor|Orgamento
Producgao e -
Folders | 500 manuseio de =S0d° | R$ 400,00
Abordagem com material
palestrantes e cursinhos Producéo e Mark
Camisetas| 10 manuseio de (2 | R$ 585,00
. Brindes
material
Total Geral R$ 985,00

Fonte: Agéncia Mandacaru, 2023
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Cronograma

Tabela 12: Cronograma Agéao 5

CRONOGRAMA - CURSINHOS COMUNITARISOS

Fases

JULHO/23

AGOSTO/23 | OUTUBRO/2 | FEVEREIRO/2

MARCO/24

Abordagem
cursinhos (zona
leste, sul)

Abordagem
palestrantes 1°
semestre

Palestras

MAIO/24
2 (3
s s

Feedbacks
alunos/participant
es

Leitura de
resultados

Abordagem
cursinhos (zona
norte, oeste)

Abordagem
palestrantes 2°
semestre

Palestras

Feedbacks
alunos/participant
es

Leitura de
resultados

Fonte: Agéncia Mandacaru, 2023
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10.2 CRONOGRAMA GERAL DAS AGOES

Na tabela abaixo, esta demonstrado o cronograma geral de agdes propostas,

contemplando o ano de 2023 e o primeiro semestre de 2024. O cronograma

foi

dividido por més proporcionando uma visdo macro das acgdes, porém em cada agao

foi possivel ter a visualizacdo aberta por semanas.

Tabela 13: Cronograma Geral das agdes

CRONOGRAMA GERAL DE ACOES

[ JaN | rev I maR ] AR | mat | JuN | suL ] aco | ser | our | Nov | pez | rev | mar | mal ]

Fonte: Agéncia Mandacaru, 2023
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10.3 ORCAMENTO GERAL DAS ACOES

Durante o periodo estipulado, a execugao do planejamento resultou em um
valor total das agdes de R$62.190,25 (sessenta e dois mil cento e noventa reais e
vinte e cinco centavos). Todos os valores foram obtidos por meio de consultas reais
feitas a profissionais especializados em cada area de atuacdo, prestadores de
servicos e com base nas agdes planejadas. Além disso, os direcionamentos

fornecidos pelos professores e orientadora foram levados em consideracdo durante

O processo.
Tabela 14: Orcamento Geral das agbes
Orgamento geral

Acéao 1: Branding e Identidade Visual R$4.240,00

Acéo 2: Influenciadores e Redes Sociais R$53.885,00

Agdo 3: Imprensa R$1.771,25 | Total: R$62.190,25
Acao 4: Eventos R$1.309,00

Acéao 5: Cursinhos Comunitarios R$985,00

Fonte: Agéncia Mandacaru, 2023
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11. MENSURAGAO GERAL DAS AGOES

Como forma de avaliar os resultados obtidos com todas as ag¢des propostas
neste trabalho de conclus&o de curso, o grupo optou por utilizar o Modelo Yardstick,
também conhecido como a “régua da efetividade”, pois 0 mesmo é comumente
utilizado por profissionais que querem medir efetividade em comunicagao.

Conforme ja elucidado no dialogo de fontes, os niveis aplicados nesse modelo
sdo trés: basico, intermediario e avancado. O primeiro serve para medir a
quantidade e qualidade dos servigos de comunicagdo, 0 segundo para medir as
impressdes que O servico causou e o terceiro para mensurar efeitos no
comportamento dos publicos estratégicos.

Importante salientar que nenhuma das ag¢des neste trabalho mensura o nivel
trés, avangado, dado que ele n&o é aplicavel no contexto da organizagdo-cliente. A
seguir, confira as tabelas de mensuragao de cada uma das agdes propostas para o

cliente, O Trampo é Seu:

Quadro 15: Mensuracao das Acgbes de Identidade Visual

Mensuragao — Identidade Visual

Acdes Fase Indicadores Metodologia
Reconhecimento do publico Pesquisa feita via Google
Basico periférico em relagao a empresa "O | Forms nos cursinhos periféricos
Identidade Trampo é Seu" que o Trampo fechar parceria
visual

Linkagem das cores azul e laranja a Pesquisa feita via Google

Intermediario empresa "O Trampo é Seu" Forms no evento CONARH

Indexagao do site nas trés primeiras
Site Basico posi¢cdes do Google com a pesquisa
"O Trampo é Seu"

Por meio de dados obtidos via
Google Analytics
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Intermediario

Quantidade de visitantes do site
mensalmente

Por meio de dados obtidos via

Google Analytics

Mensuragédo — Redes Sociais e Influenciadores

Acbes

Fase

Indicadores

Metodologia

Feed do Instagram
do Trampo

Basico

Aumento no numero de visitas
no perfil

Por meio de dados obtidos via
Instagram Analytics

Intermediario

Aumento no numero de
seguidores no perfil

Por meio de dados obtidos via
Instagram Analytics

Influenciadores

Basico

Quantidade de visualizagdes de
stories, reels e curtidas

Por meio de dados obtidos via
Instagram Analytics

contratados
... | Clique na mencao do Trampo Por meio de dados obtidos via
Intermediario . , .
(@) feita via stories Instagram Analytics
Mensuragéo — Imprensa
Acdes Fase Indicadores Metodologia
Dados do Google Analytics sobre
Basico Leitura dos releases publicados | tempo médio do visitante dentro
da pagina
Release

Intermediario

Visitas ao site institucional do
Trampo

Por meio de dados obtidos via
Similar Web

Branded Content

Basico

Quantidade de novos ouvintes
no podcast

Numero de visualizagdes no
YouTube e Spotify
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Branded Content

Intermediario

Quantidade de interacdes na
foto dos influenciadores sobre o

episédio

Por meio de dados obtidos via
Instagram Analytics

Mensuragéo — Eventos
Acdes Fase Indicadores Metodologia
. Tr?S pos.tagens’organlcas Por meio de dados obtidos
Basico via storie do publico em . .
via Instagram Analytics
geral sobre o Trampo
Slum
Summit Entrega de 5 cartdes de
o visitas para clientes em Quantidade de cartdes
Intermediario . ~ e
potencial e 5 cartbes para distribuidos no evento
lideres comunitarios
Monitoramento de mengdes
Presenca da Sandra ° .I .9 .
. no dia da palestra e dois dias
Basico palestrando e falando . .
. apos via Analytics do
sobre o Trampo é Seu Instaaram
CONARH 9
i Er?tr.ega de 10 .cartoes de Quantidade de cartdes
Intermediario| visitas para clientes em e
. distribuidos no evento
potencial
. Melhora na infraestrutura | Pesquisa de satisfagao aos
Basico :
do evento convidados
Role do
Trampo 2.0 Pesquisa de satisfacao das
Basico tematicas abordadas em | Por meio do Google Forms
cada Rolé
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Intermediario

Aumento no niumero de
RHs convidados

Relatorio da lista de
convidados

Intermediario

Aumento de novos
candidatos na base de

Desenvolvimento de relatério

. mensal
perfis do Trampo
Mensuracao — Cursinhos Comunitarios

Acdes Fase Indicadores Metodologia

Basico Numero de apresentacdes Desenvolvimento de

de propostas por zona relatério de visitas semanal
i tisfaca .
Basico Pesquisa de salisfagdo das Por meio do Google Forms
palestras
Cursinhos

em SP

Intermediario

Numero de parcerias
fechadas em novos
cursinhos

Desenvolvimento de
relatério mensal

Intermediario

Aumento de novos

candidatos na base de perfis

do Trampo

Desenvolvimento de
relatério mensal

Fonte: Agéncia Mandacaru
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CONSIDERAGOES FINAIS

A partir dos dados coletados pela Agéncia Mandacaru com apoio do O
Trampo é Seu, foi possivel produzir um briefing bem detalhado que possibilitasse um
direcional que anulasse quaisquer problemas nas proximas etapas a serem
executadas. Ademais, a Agéncia conseguiu realizar um estudo profundo sobre o
cliente e o mercado no qual esta inserido, para assim, ter uma analise SWOT de
maior precisao.

Uma vez que O Trampo é Seu possuia o desejo de desenvolvimento de uma
identidade visual consistente e que possibilitasse gerar um diferencial no mercado
em qual atua, foi necessario levantar um estudo com pessoas do mercado de
Recrutamento e Selecdo e pessoas com perfis de possiveis candidatos para
conseguir entender quais cédigos pudessem se ser grandes alavancadores de bons
resultados e de diferencial neste mercado.

Durante o processo de analise foi possivel identificar alguns pontos a serem
melhorados e desenvolvidos em todos os ambitos da comunicagao integrada, mas a
Agéncia Mandacaru precisou focar em um direcional que no momento pudesse
sanar as principais necessidades do cliente: desenvolvimento da identidade visual,
comunicacgao institucional e aumento no awareness do cliente. Além disso, por se
tratar de uma empresa de Recursos Humanos, o relacionamento interno estava bem
mais alinhado e encaminhado.

Por isso, o plano de comunicacdo proposto pela Mandacaru teve como
objetivo unificar e trazer maior consisténcia para os codigos utilizados pela
organizagéo cliente ao tentar conquistar seu espago no mercado. Como citado
acima, O Trampo € Seu nao possui sua comunicagdo e posicionamento bem
estruturado, principalmente por ndo possuir alguém com conhecimento sobre tal em
sua equipe. Portanto, o plano tragado surge com o objetivo de conectar o cliente
com parceiros que possam ajudar nesse processo de consolidagdo de consisténcia
de marca.

Isto €, todo o trabalho realizado foi desenvolvido com a premissa de ser claro,
simples e de facil desenvolvimento pelo cliente, pois foi entendido que o processo
nao poderia ser tdo complexo, além de que poder ser executado no curto, médio e
longo prazo. Com isso, a Agéncia Mandacaru recomenda que a organizagao-cliente
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sempre siga os direcionais consolidados no Brandbook desenvolvido e entre pela
Agéncia para conseguir cada vez mais estar proxima do objetivo apresentado desde
a primeira reunido realizada. Podendo assim se consolidar ndo apenas em Sao
Paulo, mas no Brasil como um todo, sendo referéncia como pioneira no mercado em
qual atua.

Em suma, a Mandacaru deseja que no periodo proposto que, O Trampo é
Seu possa se consolidar ainda mais no mercado e tenha uma maior awareness no
mercado. Este trabalho, sem sombra de duvidas, foi crucial para a formacao do
grupo e nos desenvolveu enquanto profissionais para aprendizados e dificuldades

gue encontraremos no mercado de trabalho.
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APENDICE A - CARTA ACORDO ASSINADA PELO CLIENTE
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A Universidade
M Anhembi Morumbi

Sdo Paulo, setembro de 2022.

O Trampo é seu!
A/C: Sra. Sandra Gioffi

Prezada Sandra:

Informamos que os estudantes: Caroline Paiva Gomes de Morais, RA125111351566; Esther
Silva Costa, RA125111348929; Henrique Borges Michelini, RA125111352286 ; Pedro Victor Soares de
Oliveira, RA125111354532 e Victdria de Oliveira Araujo, RA125111378741 , regularmente matriculados no
72 periodo do curso de Relagdes Publicas desta Instituicdo, estdo realizando o Trabalho de Conclusdo de Curso
(TCC), coordenado pela disciplina Trabalho de Conclusdo de Curso |, que se estenderd até o 82 periodo, no 12
semestre de 2023.

O TCC é o desenvolvimento de uma importante atividade académica, de carater prético, realizada em
equipe, junto a um cliente real, na qual serdo desenvolvidos os conhecimentos e as habilidades, a partir de
postura ético-profissional, dos conhecimentos técnicos e humanisticos aprendidos no transcorrer do curso.

Para tal desenvolvimento, os alunos em questdo deverdo ter acesso a informagGes referentes a
histéria, cultura organizacional, canais de comunicagdo, fluxo entre outros tépicos constantes das normas do

projeto.

Vale ressaltar que as informagdes cumprirdo uma exigéncia exclusivamente académica, e que os
planejamentos serdo entregues gratuitamente ao cliente se ele assim desejar.

Permanecemos a disposicdo para informagdes complementares, por meio do e-mail
bgsantos@anhembi.br. Solicitamos a assinatura no “De Acordo”, com indicagdo de nome, cargo e CNPJ.

Atenciosamente,

Q\mﬁf\%@m\k\x

Moacir Trombelli
Coordenador Area de Comunicagdo e Artes Campus Vila Olimpia

De Acordo: Senca % ”}%.

Nome/assinatura: SANDRA CRISTINA GIOFFI BISPO
Cargo: CEO
Carimbo do CNPJ: 44 .690.697/0001-45

APENDICE B - BRANDBOOK DO CLIENTE DAS AGOES

https://drive.google.com/drive/folders/1YEqaQi7iKWi65H9vJI8VIQzg4rzriuF4?usp=sh
aring
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APENDICE C - ORGAMENTO GERAL DAS AGOES

https://drive.google.com/drive/folders/1VTiFQaeLR-mNxZYVSMdPOuNo8vsj-

Ptl?usp=sharing
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APENDICE D - ENTREVISTAS

https://drive.qgoogle.com/drive/folders/1UwNYQcbJXMpyBwEXA6v4lsm
Yosxec5f0?usp=sharing
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