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RESUMO

O presente memorial descreve a elaboracdo do Manual de Comunicagao
Organizacional para Empresas Juniores, que tem como objetivo o entendimento do
gue € Comunicacdo Organizacional e de como aplica-la em uma Empresa Junior
(EJ). O manual traz um conjunto de instrumentos de comunicagcédo, que embora
basicos, sdo capazes de contribuir nos processos de comunicacdo de uma Empresa
Janior. Para tanto, foi utilizado o conceito de Comunicacao Integrada, proposto por
Margarida Kunsch, para explicar como a Comunicacéo e seus instrumentos podem
ser utilizados no gerenciamento comunicacional de uma EJ. Cinco diretores de
Comunicagdo de Empresas Juniores de Brasilia foram entrevistados a fim de
proporcionar ao autor os principais problemas e necessidades que eles enfrentavam
na Diretoria. A partir dessas entrevistas e do referencial teérico consultado, foi
elaborado o Manual que servirh como base de consulta e orientacdo ndo sé aos
entrevistados, mas também a todos do Movimento Empresa Junior que tenham

interesse em conhecer mais sobre como gerir a area de Comunicacgéo de uma EJ.

Palavras-chave: Comunicacdo Organizacional, Empresas Juniores, Instrumentos

de Comunicac¢éo, Manual de Comunicacao.



ABSTRACT

The current memorial depicts the preparation of Organizational Communication
Manual for Junior Enterprise, which aims at understanding what is organizational
communication and how to apply it in a Junior Enterprise (JE). The manual includes
a set of communication tools, which although basic, are able to contribute in the
communication processes of a Junior Enterprise. Thus, the concept of Integrated
Communication, proposed by Margarida Kunsch, was used to explain how the
communication and its tools may be used in the communication management of a
JE. Five communication directors of Junior Enterprises of Brasilia were interviewed to
give the author the main problems and needs they faced on the Board o Directors.
From these interviews and reviewed literature, the manual was made and will serve
as a basis for consultation and guidance not only to the respondents, but also to all of
the Junior Enterprise Movement who are interested in knowing more on how to

manage an area of Communication in a JE.

Keywords: Organizational Communication, Junior Enterprise, Communication Tools,

Manual of Communication.
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INTRODUCAO

Trés anos. Foi o tempo que passei no Movimento Empresa Janior (MEJ).
Parece muito, considerando que meu curso de formacao é de oito semestres. Mas,
minha histéria no MEJ é enriquecedora e fruto de uma motivacdo e vontade

incomum.

Logo no inicio do curso, nos primeiros meses de Universidade procurei
entender melhor como funcionava uma Empresa Janior. Ndo sabia nem como
funcionava a faculdade direito e ja queria me integrar nas oportunidades oferecidas
por |4, pois ndo aguentava mais ficar em casa o dia inteiro sem nenhuma ocupacéao

além das aulas noturnas de Comunicacédo Organizacional.

Foi entdo que conheci a Doisnovemeia Publicidade, uma das primeiras
Empresas Juniores do Centro-Oeste, fundada no segundo semestre do ano de 1996
por estudantes de Publicidade e Propaganda da Faculdade de Comunicacdo da
Universidade de Brasilia (FAC/UnB), que queriam colocar em pratica tudo o que

aprendiam dentro da sala de aula.

Logo fiquei encantado com tudo. Como assim um aluno pode gerenciar uma
empresa e realizar projetos para clientes reais? Sim, isso era possivel e estava logo
ali na minha frente. Sem pensar, me inscrevi no 1° Processo Seletivo de 2011 para a
area de Marketing, pois era a que mais se assemelhava ao meu curso de

Comunicagéo Organizacional.

Dinamica de grupo feita, job realizado, entregue e apresentado e o resultado:
reprovado. Eu, calouro, ndo tinha conseguido passar no processo seletivo de uma
empresa junior. Nao fiquei cabisbaixo com o resultado, sabia que as pessoas que
estavam ali dentro eram muito boas e que eu precisaria apresentar algo melhor para

ingressar naquela empresa.

Durante o segundo semestre do curso me afastei um pouco do MEJ, até

esbocei com mais cinco amigos a tentativa de abrir uma Empresa Janior de

! Trabalho ficticio da sua area, que é feito durante o processo seletivo de uma empresa jlnior.



Comunicacdo Organizacional, mas nao vingou. Foi entdo que conheci a Facto —

Agéncia de Comunicacdo, a empresa janior de Jornalismo da FAC/UnB.

Entrei na Facto no segundo semestre de 2012, na area de Marketing. Desde
0 inicio sabia que o Marketing daquela EJ era o meu lugar e que eu gostava de fazer
aquilo. A Facto oferece servicos de Assessoria de Imprensa, Gerenciamento e
Producdo de Conteudo para midias digitais, Cobertura de Eventos, Consultoria em
Comunicacao Digital, entre outros servicos. Entdo, todos os planejamentos dos

servigos prestados acabavam passando pela area de Marketing.

Passei trés meses como trainne?, depois fui efetivado como consultor de
Marketing e, seis meses depois, indicado e aprovado, por meio de Assembleia Geral
Ordinéria, como diretor de Marketing. Foram sete meses frente a diretoria. Meses de

puro aprendizado, autoconhecimento e muito, mas muito benchmarking.®

Foram esses benchs realizados durante o periodo como diretor que me
fizeram perceber um déficit na comunicacdo das demais empresas juniores que até
entdo eu nao tinha levado em consideragao. Dei-me conta que exceto as EJs de
Comunicacéo, todas as outras que possuiam uma area de Comunicacdo eram
dirigidas por profissionais das mais diversas areas de estudo que nunca tiveram

contato com a Comunicacgéo durante seu periodo de formacéao.

Futuros engenheiros, nutricionistas, administradores, cientistas politicos,
enfim, muitos profissionais que nao tém contato com a comunicagdo estavam de
alguma forma fazendo esse trabalho. E eu precisava entender e ajuda-los nesse

processo.

Foi entdo que apresentei o tema deste trabalho a minha orientadora e juntos
construimos o conceito aqui proposto. O principal foco deste memorial € apresentar
0s passos de producdo do produto, que vai desde a leitura necessaria para trabalhar
0sS conceitos até a especificacdo técnica. O Manual de Comunicagéo Organizacional
para Empresas Juniores tem como objetivo principal auxiliar as agéncias juniores a
lidar de modo mais eficiente com a comunicacdo. Para tanto, busco apresentar o

conceito de Comunicagdo Organizacional, a importancia de seus instrumentos e

% Periodo de trés meses em que 0 membro passa na Empresa Jinior recebendo treinamentos de
todas as areas.
® Troca de experiéncias realizadas por duas ou mais empresas.



dicas de como realiza-lo. Contudo, também mostro o que € um empresa janior, quais

suas finalidades e a importancia dela na construcao dos jovens.

No primeiro capitulo deste memorial discutimos o que é Comunicagao
Organizacional Integrada. A partir desses estudos, conseguimos elaborar melhor
quais os instrumentos de comunicacdo adequados que condizem com a realidade
das EJs. No trabalho foi explicado o que € cada um dos instrumentos, dicas e
exemplos de como utilizad-lo também foram apresentados com a finalidade de
proporcionar um melhor entendimento por parte daqueles que n&o estao

acostumados com a Comunicagéo.

O segundo capitulo é sobre Empresa Janior, mas especificamente sobre o
histérico das EJs no Brasil e no Distrito Federal. Para a elaboracdo do manual,
entrevistamos cinco empresarios juniores do Distrito Federal que ocupam o cargo de
diretores de Comunicacdo em suas empresas. Foram escolhidas, de forma aleatoria,
empresas que hoje sdo federadas a Concentro — Federacdo de Empresas Juniores
do Distrito Federal. As empresas escolhidas foram: AD&M Consultoria
(Administracdo), CJR (Ciéncias da Computacédo), ECOFLOR (Engenharia Florestal),

Lamparina Design (Desenho Industrial) e Nutrir — Consultoria em Nutricdo (Nutric&o).

Os diretores dessas empresas foram perguntados sobre a estrutura da
empresa, as demandas da diretoria, as dificuldades e os instrumentos de
comunicacao utilizados por eles na area (Anexo I, p. 52).

Depois dessa etapa, considerei que fazer comunicacdo nao é dificil. Nao é
necessario um dom, uma habilidade especial ou tdo pouco ter superpoderes para
saber se comunicar. Comunicacdo também ndo € somente uma pagina no
Facebook, um site, cartdes de visitas, banners ou outras pecas visuais. O potencial
de comunicagdo vai muito além e estd envolto em estudos, técnicas, vivéncias,

experiéncias e muita, mas muita pesquisa.

No terceiro capitulo descrevemos o produto, qual o formato, a tipografia,
palheta de cores, conteudo abordado e formas de distribuicdo. Nele conseguimos
alinhar duas grandes escolas de arte: a Bauhaus e a Pop Art, e fazer ligagdes delas

com o estilo de vida de um empresario junior.
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Com todo esse aparato, este Manual de Comunicacdo Organizacional para
Empresas Juniores visa dar um norte, um pouco de experiéncia e de capacitacédo
para aqueles que desconhecem a area. No jargdo empreendedor, digamos que esse
manual € um benchmarking, de facil acesso, que ndo precisa de hora marcada e
gue nao te deixa com dor de cabeca por que a outra pessoa nao te respondeu o

email.

Enquanto estive inserido no Movimento Empresa Janior, pude perceber a
importancia da area de comunicagdo nas empresas. Recebiamos diversos emails
com pedidos de bench. Das reunies que eu participava, as pessoas saiam com

ideias proprias incriveis para potencializar a Diretoria.

Logo, o objetivo ndo é ensinar tudo e nem fazer com que o leitor seja expert
em comunicacdo. Mas que pelo menos ele entenda o significado de fazer
comunicacdo, dé importancia aos trabalhos e entenda que essa area é parte
fundamental ndo s6 na captacdo de novos clientes ou na elaboracdo de grandes
projetos, mas também na convivéncia interpessoal dos membros que compde uma

empresa janior.
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CAPITULO |

Comunicacao Organizacional no Brasil

A proposta deste primeiro capitulo do nosso memorial descritivo é discutir
Comunicacédo Organizacional (Com. Org.), quais seus conceitos e como ela foi se
consolidando em meio ao mercado de trabalho que temos hoje. Além do mais,
abordaremos o tema de Comunicacao Integrada, proposto por Margarida Kunsch, e
alguns instrumentos de Comunicacdo Organizacional que podemos utilizar na

composicao do Manual.

Apesar de parecer nova, a Comunicacédo Organizacional foi pensada aqui no
Brasil no final da década de 1960, inicio de 70, quando ainda era conhecida por
“‘jornalismo empresarial” (TORQUATO, 2009). Naquela ocasido, o “jornalzinho
empresarial’, americanizadamente chamado de houseorgan, era o principal
instrumento de comunicacdo utilizado pelas empresas para sustentar sua
aproximacdo com o seu publico, principalmente com o interno, ou seja, 0s

funcionarios.

Contudo, o nome “jornalismo empresarial” foi alvo de criticas e embates entre
jornalistas e profissionais de Rela¢des Publicas (RP). Esses ultimos acusavam 0s
jornalistas de estarem entrando em seu mercado de trabalho e, até mesmo, as
assessorias de imprensa eram alvos dessas acusacoes, pois eles acreditavam que

essa era uma area de RP que os jornalistas estavam tomando conta.

Gaudéncio Torquato, percussor da Comunicacdo Organizacional no Brasil,
afrma que na época, em meados de 1970, o mercado de Comunicacao

Organizacional ja era promissor.

O mercado brasileiro comecava a oferecer boas perspectivas. De um lado,
sentia-se a necessidade de as empresas desenvolverem publicamente a
identidade, na tentativa de criar imagens compativeis e adequadas ao surto
de modernizacdo. (TORQUATO, 2009. p. 10).

Assim, os servicos de Relacdes Publicas se restringiam ao planejamento e
operacdo de estratégias voltadas para o publico externo, com a finalidade de cada
vez melhorar a imagem e a reputacdo das organiza¢des. E com isso, a comunicacao
interna, o Endomarketing e outras estratégias voltadas aos colaboradores eram

esquecidas por esses profissionais.
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No mesmo periodo, Torquato (2009) lembra que o mercado de trabalho dos
jornalistas se encontrava em fase de saturacdo. As redacfes estavam cheias e a
guantidade de pessoas em busca de empregos era alta. Foi entdo que parte dos
jornalistas comecou a migrar para as Assessorias de Imprensa, espagco antes

ocupado pelos profissionais de Rela¢gdes Publicas.

Diante desse cenario, cada vez mais o jornalismo foi se apoderando das
atividades comunicacionais realizadas dentro das organizacbes, pois, estas
percebiam a importancia da comunicacdo para atingir o interesse dos seus publicos.
Assim, a Comunicacdo Empresarial, marcada por Torquato (2009) como segunda
fase da Comunicacdo Organizacional no Brasil, comegou a se aproximar das
estratégias administrativas da empresa e ser pauta nas reunides de Planejamento

Estratégico.

Sabemos que ndo sO as empresas privadas necessitam desse tipo de
comunicacdo. Orgdos do Governo, Organizacbes N&o governamentais (ONGSs),
Sindicatos, Associacdes, Instituicdes, Organizacdes sem fins lucrativos e até
pessoas fisicas precisavam se comunicar com seus publicos-alvo. Assim, de
Comunicacdo Empresarial, instaurou-se, segundo Torquato (2009), o nome
Comunicacdo Organizacional, que passou a ser utilizado em qualquer tipo de
organizacdo. Esse nome traduz melhor e de forma concisa o0 processo de
comunicacao vivenciado dentro de uma organizacdo, seja em aspectos internos ou

externos.

O conceito de Comunicagéo Organizacional

O conceito de Comunicacdo Organizacional pode até parecer simples para
quem ja trabalha com isso, mas com certeza muitos profissionais ndo percebem que
fazem Com. Org. no dia-a-dia dos seus ambientes de trabalho. Paulo Nassar define

este conceito como:

Um campo de conhecimento, cada dia mais abrangente, que tem uma forte
interseccdo entre o objeto de estudo da teoria das organizacdes, as
organizagfes em geral e a teoria da comunicacdo humana. Nesse contexto,
a Comunicagdo Organizacional € um metassistema social e tecnoldgico —
gue tem como objeto de estudo os processos comunicacionais, no ambito
das empresas e das instituicdes, suas redes de relacionamento e sociedade
-, definido dinamicamente a partir de suas inter-relagbes com os
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conhecimentos e as praticas das Ciéncias Sociais, das Ciéncias Humanas,
das Ciéncias Exatas e das Ciéncias Biologicas (NASSAR, 2008. p. 73).

Ponho a dizer que toda organizacdo ou pessoa fisica, seja qual for o ramo de
atuacao, necessitam de Comunicagdo Organizacional no seu escopo administrativo.
Como ja vimos antes, essa Comunicacao é essencial para, estrategicamente, atingir
0S objetivos da empresa perante seu publico-alvo. E é por meio desse tipo de
comunicacdo que as empresas estabelecem espaco de dialogo, reconhecem e

informam seus publicos.

Esses publicos podem ser divididos em internos (colaboradores, terceirizados
e distribuidores) ou externos (consumidores em geral e governo). E para cada tipo
de publico existem dados demogréficos e psicograficos diferentes que devem ser
considerados de acordo com a estratégia elaborada. Ou seja, para cada publico

existe uma estratégia e uma acao a ser criada.

Voltando ao conceito de Com. Org., acho oportuno trazer minhas proprias
palavras para explicar o que é essa area da Comunica¢do. Em meu entendimento, a
Comunicacdo Organizacional € um campo de atuacdo onde o profissional que ali
atua, tem conhecimento técnico e tedrico de varios outros campos como O
Jornalismo, a Publicidade, o Audiovisual, o Marketing, a Administragcdo e a
Psicologia, mas que ndo é especialista em nenhuma dessas areas. S&o
especialistas em Comunicacdo Organizacional, mas que utilizam do conhecimento
técnico e tedrico dessas demais areas para complementar sua formagdo e seu

trabalho profissional.

Percebo, em razdo da minha vivéncia e breve experiéncia de mercado, que
hoje o profissional de Com. Org. possui uma vasta area de atuacdo, muito devido ao
seu perfil “completo”, ja que diferentemente dos outros subcampos da Comunicacgao,
lancam para a organizacdo um olhar holistico. Cada vez mais as assessorias de
comunicacdo das empresas estdo sendo enxugadas para que sejam reduzidos os
gastos com Comunicacdo. Com isso, essas empresas buscam cada vez mais

profissionais com amplo conhecimento.

Todavia, mais importante do que a operacionalizacdo da comunicacdo, o
profissional de Com. Org. é contratado para pensar estratégica e politicamente. Atua

bem mais como um ser pensante do que um ser fazedor, ou seja, o profissional
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dessa area gerencia a comunicacdo das organiza¢cBes de forma com que todas as

acOes realizadas sejam condizentes com o objetivo estratégico da empresa.

Margarida Kunsch retrata a Comunicacao Organizacional como:

Fenbmeno inerente aos agrupamentos de pessoas que integram uma
organizacdo ou a ela se ligam, a comunicagdo organizacional configura as
diferentes modalidades comunicacionais que permeiam sua atividade.
Compreende, dessa forma, a comunicagdo institucional, a comunicacao
mercadolégica, a comunicacdo interna e a comunicacdo administrativa.
(KUNSCH, 2003, p. 149).

Essa é a chamada Comunicac¢do Organizacional Integrada, em que todos

trabalham em conjunto para a finalidade do mesmo projeto.

A patrtir disso, veremos como a Comunicacéao Integrada pode auxiliar na
elaboracao dos instrumentos de Comunicacgao e, consequentemente, colaborar nas
estratégias e acdes de uma organizacao.

1. Comunicacéao Integrada

Como o préprio nome diz, a Comunicacao Integrada prevé uma convergéncia
das diversas areas. A Comunicacdo Integrada € composta pela Comunicacao
Institucional, a Comunicagdo Mercadologica, a Comunicacdo Interna e a
Comunicacdo Administrativa (KUNSCH, 2003). S&o elas que permitem que a

organizacao se relacione com seus respectivos publicos internos e externo.
Comunicacéo Integrada consiste no conjunto articulado de esforcos, acdes,
estratégias e produtos de comunicagdo, planejados e desenvolvidos por
uma empresa ou entidade, com o objetivo de agregar valor a sua marca ou

de consolidar a sua imagem junto a publicos especificos ou a sociedade
como um todo.”

Assim sendo, o estudo da Comunicacao Integrada € essencial na descricdo
deste memorial descritivo, pois auxilia na escolha dos instrumentos de comunicacao
e na elaboracdo do produto final, visto que o ele é montado de acordo com o0s
instrumentos selecionados. Abaixo veremos as vertentes que compdem a

Comunicagéo Integrada.

1.1Comunicacao Administrativa

* COMUNICAGCAO Empresarial Online. Comunicagéo Integrada. Disponivel em:
http://www.comunicacaoempresarial.com.br/comunicacaoempresarial/conceitos/comunicacaointegrad
a.php. Acesso em: 10 nov. 2014.
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Essa area da Comunicacdo esta inteiramente ligada aos processos e projetos
administrativos dentro de uma organizacdo. Planejar, administrar e controlar
recursos e obter alta produtividade, baixos custos e lucratividade s&o os sonhos de
qualquer empreendedor que visa 0 sucesso. A Comunicacdo permite o fluxo de
informac&o entre organizacao, clientes e colaboradores visando transparéncia nos
lucros e gastos da mesma. Nao s6 isso, mas também o controle de mercadorias, a
produtividade da empresa, entre outros processos e projetos. A Comunicagao
Administrativa pode ser considerada também qualquer fluxo informativo (formal ou

informal) que circula dentro da organizacéao.

Em alguns momentos ela pode ser confundida com a Comunicacao Interna
por ser parte da Comunicacao voltada para os membros, entretanto, Kunsch (2003.
p. 153) garante que a elas ndo se confundem, nem uma é substituida pela outra,
pois a Administrativa trata do fluxo informativo que tem a organizacdo como
remetente, enquanto a Comunicacédo Interna tem como caracteristica a melhoria na
cultura e no clima organizacional e procura um fluxo de informacdo entre

funcionarios.
1.2Comunicacéao Interna

Como foi falado anteriormente, a Comunicacdo Interna nao pode ser
confundida com a Comunicacéo Administrativa, visto que esse tipo de comunicagao
€ pensada, planejada, executada e mensurada por um profissional de Comunicacgao
Organizacional, que por meio desse planejamento, busca melhorar o fluxo de

informag&o e comunicacao entre os colaboradores.

Dentro da Comunicacéo Interna, o Endomarketing, que vem de endo (dentro)
e marketing (mercado), se constitui de a¢bes planejadas para o publico interno, que
visam maior interacdo entre eles e entre a organizacdo e que tem como principal
finalidade “vender” a organizagao para os colaboradores. Hoje, mais do que trabalho
bracal, o ambiente de trabalho precisa ser harmonioso e descontraido, ja que o0s

profissionais estao ali para pensar.

Orientada pela consideracdo de que a motivagcdo € o carro-chefe para o
alinhamento e o comprometimento de um funcionario no &mbito organizacional,

Regina Mendes considera que:
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Para que a organizagao tenha empregados motivados ela precisa “vender”
sua visao de negécio. O compromisso s6 acontece quando o empregado
compartilha dessa visao e o crescimento da empresa significa o seu proprio
crescimento. O instrumento por exceléncia para que isso aconteca € o
Endomarketing. Apoiado na comunicacdo, Endomarketing é um processo
gue envolve troca de informagbes ou informacdo com o publico interno
(MENDES, 2004, p. 5).

Durante as mudancas de modelo de producéo industrial, saimos do Fordismo,
criado por Henry Ford, em que os trabalhadores eram pagos por um sistema de
producdo Unico e linear, passamos pelo Toyotismo e hoje vivemos a era do
Volvismo.

No inicio da década de 1990, o Grupo Volvo colocou em funcionamento sua
unidade fabril em Uddevalla, na Suécia. Uma fabrica que teve duracao
efémera, entre 1989 e 1992, porém implantou procedimentos considerados
inovadores simplesmente por considerarem a experiéncia e a presenca do
ser humano como mais importante que a producdo propriamente dita.

Uddevalla foi planejada tendo em mente a presenca do homem, suas
capacidades e limitagdes.”

Neste modelo de producéo, o trabalhador é colocado em primeiro plano, ha
um grande investimento no recurso humano tanto em treinamentos quanto na
valorizacéo da criatividade e do trabalho coletivo. No Volvismo ha a preocupacao da
organizacdo com o bem estar do empregado e de sua saude fisica e mental. Deve-
se ressaltar que aumento de salario e beneficios ndo sdo as uUnicas formas de

motivacdo dos colaboradores e que nem deveriam ser tratadas como tal.

Em um cenério de gestdo de crise, uma boa comunicacédo interna pode ser
até mais relevante do que qualquer outro tipo de comunicagdo. Ora, vamos supor
gue em uma organizacao tenha ocorrido um escandalo de desvio de dinheiro. Se as
pessoas que ali trabalham n&o forem as primeiras a serem informadas, podem
ocorrer falsos boatos que se espalhem do ambiente organizacional, seja para a
sociedade ou até mesmo para a imprensa, e que podem agravar ainda mais essa
crise. Sem contar que esse fato pode prejudicar o clima organizacional por conta dos

boatos e das “conversas de corredor”.

Kunsch complementa que:

> BONDARIK, Roberto e PILATTI, Luiz. Implantac3o da fabrica em Uddevalla: 0 modelo Volvo de producdo
industrial. Disponivel em:
http://www.educadores.diaadia.pr.gov.br/arquivos/File/2010/artigos_teses/historia/artigo_bondarik_amp_pil
atti_ilmplantacao_da_fabrica_em_uddevalla.pdf. Acesso em: 03 nov. de 2014.


http://www.educadores.diaadia.pr.gov.br/arquivos/File/2010/artigos_teses/historia/artigo_bondarik_amp_pilatti_iImplantacao_da_fabrica_em_uddevalla.pdf
http://www.educadores.diaadia.pr.gov.br/arquivos/File/2010/artigos_teses/historia/artigo_bondarik_amp_pilatti_iImplantacao_da_fabrica_em_uddevalla.pdf

17

A importéncia da comunicac¢éo interna reside sobretudo nas possibilidades
gue ela oferece de estimulo ao dialogo e a troca de informacdes entre a
gestdo executiva e a base operacional, na busca da qualidade total dos
produtos ou servicos e do cumprimento da missédo de qualquer organizagao.
(KUNSCH, 2003, p.159).

Assim, considera-se hoje que a Comunicacdo Interna € a area que faz
diferenca na Comunicagao Organizacional e que deve ser trabalhada com mais
periodicidade nas organizacdes. Entretanto, ela ndo pode ser composta de acdes
pontuais e insignificantes, muito menos desvalorizada por parte da equipe. Até
mesmo, e principalmente, a alta cupula de uma organizacdo deve valorizar e

compreender a importancia da Comunicagéao Interna.
1.3Comunicacdo Mercadoldgica

Passaremos agora para os dois tipos de comunicacao voltados para o publico
externo, ou seja, sociedade, clientes, governo, entre outros. A primeira delas é a
Comunicacao Mercadolégica, parte da Comunicacao Integrada em que o produto ou
servico da organizacdo é o foco. E nesse tipo de comunicacio que a maioria das
empresas hoje aposta suas fichas (erroneamente). Foi discutido anteriormente que
nem sO de propaganda vive a organizacdo, ela precisa também valorizar seus

funcionarios e o fluxo de informacdes geradas dentro delas.

Os 4 P’s de Philip Kotler (produto, preco, praga e promogédo) que compde o
mix de marketing sdo explorados para que as vendas cres¢cam. Kusnch (2003.
p.162) afirma: “a propaganda, a promogao de vendas e todas as outras ferramentas
que compde o mix da comunicacdo de marketing tém de ser abastecidas com

informacdes colhidas com pesquisas de mercado e do produto”.

Contudo, deve-se ter em mente que a publicidade sozinha n&o faz milagres e
ndo é a unica forma de promocdo de um produto ou servico. A assessoria de
imprensa, forma de gerar visibilidade ao seu cliente por meio de uma midia
espontanea, pode ser uma boa saida dependendo do seu objetivo. Nas préximas
paginas apresentaremos alguns instrumentos de comunica¢do essenciais para um
bom trabalho comunicacional, seja ele administrativo, interno, mercadolégico ou

institucional.

1.4Comunicagéo Institucional
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Outra forma de se comunicar com seu publico externo é por meio da
Comunicacao Institucional. Aqui, muito mais do que vender seu produto ou servico,
as organizacbes vendem elas proprias, ou seja, seus ideais. Ela alinha sua misséo,
visdo e valores tanto com os seus colaboradores, como também com o publico. E a
Comunicacédo Institucional a responsavel pela construcéo, formacdo e manutencao

de uma reputacdo e uma imagem organizacional forte e positiva.

Fazer uma comunicacao institucional estritamente com publicidade n&o vale
de nada e pode ser dinheiro jogado fora. Ninguém acredita e confia 100% em uma
organizacdo que fala bem dela mesma. E é por isso que as midias sociais, mesmo
qgue indiretamente, sdo Otimos instrumentos de comunicacgdo institucional, assim

como o boca-a-boca entre consumidores, pois elas favorecem a opinido publica.

Os principais instrumentos de comunicacéo institucional sdo: assessoria de
imprensa, publicidade institucional, marketing social e cultural e, como mencionado,

as midias sociais também sdo grandes aliadas.

2. Instrumentos de Comunicacao Organizacional

Os instrumentos de comunicacdo sdo partes essenciais deste trabalho. E a
partir da elaboragéo deles que iremos nortear as necessidades de comunicagao das
Empresas Juniores. S&o 0s instrumentos 0s responsaveis pela implementacao das
acOes elaboradas. A Comunicacdo Organizacional possui inumeros (diversos
mesmo) instrumentos de comunicagdo, podem ser eles informacionais — sem a
participacdo do colaborador — ou relacionais — onde o funcionéario faz parte do

processo comunicacional.

Para este estudo, vamos nos limitar a apresentagédo de cinco dos principais
instrumentos utilizados para uma comunicacdo eficiente, que sdo eles: Plano de
Comunicagdo, Identidade Visual, Midias Sociais, Video Institucional e o
Endomarketing, que apesar de ndo ser exatamente um instrumento, € um conjunto

deles.

Esses instrumentos foram escolhidos por dois motivos, o primeiro pois as EJs

tém, nem que seja um pouco, de familiaridade com esses instrumentos devido aos
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benchmarkings realizados; e também por serem instrumentos relacionados na
disciplina Instrumentos da Comunicacdo Organizacional (ICO), do quarto semestre

de Comunicagao Organizacional da FAC/UnB.

A proposta da disciplina de ICO é fazer com que os alunos apliquem na
pratica aquilo que eles aprendem nos livros. No decorrer das aulas, uma Ong é
escolhida pelo grupo de alunos, que por sua vez tem que elaborar todos os

instrumentos de comunicacao para a organizacao escolhida.

Diante disso, consideramos que esses instrumentos sdo fundamentais e
essenciais para a composi¢cdo comunicacional de qualquer empresa, pois abrangem
as necessidades de comunicacdo da empresa e atingem os publicos-alvo quase que

em sua totalidade. A seguir apresentaremos os instrumentos escolhidos.

2.1Plano de Comunicacéao

O Plano de Comunicagéao pode ser considerado a base para todos os outros
instrumentos de Comunicacio. E nele que estardo contidos os objetivos, as metas,
estratégias, 0 organograma, entre outros pontos essenciais de um planejamento. O
plano de comunicagdo € amplo, duradouro e deve ser revisto periodicamente (de

preferéncia anualmente).

Kunsch afirma:

As organiza¢des modernas, para se posicionar perante a sociedade e fazer
frente a todos os desafios da complexidade contemporénea, precisam
planejar, administrar e pensar estrategicamente a sua comunicacdo. Nao
basta pautar-se por acles isoladas de comunicacdo, centradas no
planejamento tatico, para resolver questfes, gerenciar crises e gerir
veiculos comunicacionais, sem uma conexao com a andlise ambiental e as
necessidades do publico, de forma permanente e estrategicamente
pensada. (KUNSCH, 2003, p. 245).

Logo, consideramos que os trabalhos de uma Diretoria de Comunicagéo deve
ser pautados por um planejamento, assim como nas demais areas. E esse
planejamento de comunicacdo deve estar diretamente ligado as estratégias
organizacionais e & cultura da organizacdo®. Todos os publicos-alvo devem ser

levados em consideracdo durante a elaboracdo do planejamento, assim como 0s

® Cultura Organizacional: s&o as crencas comuns que se refletem nas tradicdes, nos habitos e nas
atitudes dos membros que comp8em uma organizagao.
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concorrentes e o0 ambiente interno e externo. Esse planejamento deve estar
diretamente alinhado ao plano estratégico da organizacédo, registrando desde sua
concepgcao os indicadores de avaliacdo e mensuracdo de resultados em

Comunicagao.

Kunsch (2003, p. 2018) atribui doze etapas importantes para o0 processo de

planejamento. Sao eles:

e |dentificacdo da realidade situacional;

e Levantamento de informacoes;

e Analise de dados e construcdo de um diagnéstico;
¢ ldentificacdo dos publicos envolvidos;

e Determinacao de objetivos e metas;

e Adocéo de estratégias;

e Previsao de formas alternativas de acao;
e Estabelecimento de acbes necessarias;
e Definicao de recursos a serem alocados;
e Fixacado de técnicas de controle;

e Implantagéo do planejamento;

e Avaliacéo dos resultados.

2.1.1 Estrutura de um Plano de Comunicacao

Nesta etapa apresentaremos 0s pontos importantes de um plano de
comunicacdo. Nem todas as etapas serdo contempladas aqui, podem haver mais
itens, mas estes que serdo descritos sdo considerados 0s essenciais e servem como
um ponto de partida, um norte para a elaboracdo de um plano de comunicagao
completo. A partir daqui trabalharemos com um exemplo ficticio de uma lanchonete

gue sera aplicado em cada topico da estrutura do plano.
1. Introducéo

Na introducdo € descrita a importancia do plano, breve histérico da

organizacao, o periodo que sera utilizado e a importancia dele.
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Para exemplificar melhor esta proposta, tomaremos o caso de uma suposta

lanchonete.
2. Analise Situacional

Aqui é a parte mais especifica do plano e uma analise situacional bem feita
pode ser sinbnimo de um bom plano de comunicagdo. Na analise situacional
definimos a Analise SWOT (forcas, fraquezas, ameacas e oportunidades) e 0s

concorrentes.
2.1 Andlise SWOT

A Andlise SWOT é comumente utilizada, pois abrange tanto os aspectos
internos como externos de uma organizacdo. E a partir dela que a empresa podera

tracar suas falhas, seus objetivos e garantir melhorias no processo.

De acordo com a SWOT, oportunidades e ameacas condizem com o0
ambiente externo de organizacdo, aquele que nao pode ser alterado. Ambiente
econdmico, politico-legal, natural, tecnoldgico, cultural e demografico sdo os

ambientes externos.

Forcas e fraquezas: sdo do ambiente interno, ou seja, naquele que a
organizacdo pode interferir. Problemas de comunicacédo, com funcionarios, clientes

ou distribuidores entram aqui nesse bloco.’
2.2 Concorrentes

Podem ser definidos como diretos ou indiretos. Os concorrentes diretos sédo
agueles que vendem na mesma linha do seu produto ou servi¢co. Os indiretos sao
agueles que nao vendem o mesmo, mas atingem a venda do seu produto ou

servico.
Exemplo de concorrente direto: Outras lanchonetes ou restaurantes.
Exemplo de concorrente indireto: Supermercados.

3. Publico-alvo

" BRASIL Escola. “Ambiente Externo”. Disponivel em:
http://monografias.brasilescola.com/biologia/ambiente-externo.htm. Acesso em: 27 set de 2014.


http://monografias.brasilescola.com/biologia/ambiente-externo.htm
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O publico-alvo € quem ira te dar os direcionamentos das estratégias e das
acOes. Para cada publico-alvo vai ter um objetivo, uma meta, estratégias, acoes,
entre outros tépicos de um planejamento. O publico-alvo pode ser definido de modo
demogréfico (idade, sexo, local de moradia, renda familiar, escolaridade, profissao,
entre outros) e de modo psicografico (estilo de vida, desejos, habitos, atividades,

interesses, entre outros). ®
4. Objetivos

O objetivo de um plano de comunicac&o tem que ser direto e resumir em uma
frase porque aquele plano estad sendo descrito. Preciso for, podem ser escritos mais
de um objetivo geral e, para cada objetivo geral, um ou mais objetivos especificos.

Exemplo de objetivo geral: Aumentar a lucratividade da empresa.

Exemplo de objetivo especifico: Aumentar as vendas de refrigerante; reduzir

0s gastos com material de limpeza.
5. Metas

Muitos confundem objetivos e metas. Objetivo é o propdsito que vocé quer

atingir com aquele plano, ja a meta é o objetivo quantificado.

Exemplo de meta: Aumento de 20% das vendas de refrigerante nos finais de

semana; Reducédo de R$ 50,00 na compra dos materiais de limpeza.
6. Estratégias

As estratégias sao como as organizacdes irdo atingir seus objetivos. Elas sédo
menos detalhadas do que as a¢des, mas devem contar a forma pela qual o objetivo
e as metas serdo solucionadas. Podem existir dezenas de estratégias para cada

objetivo.

Exemplo de estratégia: Fazer promog¢do para a venda de refrigerantes nos

finais de semana.

7. Acdes

® CARLOS Martins. “Dados Psicograficos”. Disponivel em:
http://www.carlosmartins.com.br/_mktplan/mktplan18.htm. Acesso em: 27 set de 2014.


http://www.carlosmartins.com.br/_mktplan/mktplan18.htm
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As acdes sao os detalhes de cada estratégia, deve ficar bem claro como as
estratégias serdo aplicadas: data, horario, local, meio de comunicacao utilizado,
recursos humanos e materiais necessarios e 0s responsaveis pelas acdes. E

durante a elaboracdo das acdes que o cronograma € criado, por meio dele o

comunicador ird se planejar e ndo perder nada de prazo.

Exemplo de acdo: Todos os finais de semana serdo feitas promocodes
casadas. Quem comprar um sanduiche grande paga 50% na compra do refrigerante.
Essa promocdo serd divulgada com um banner na porta da loja, panfletos
distribuidos nas ruas e publicacdo no Facebook. Responsavel pela acédo: Assessor

de Comunicacgéo. Recursos materiais: Confeccdo de 01 banner e 1.000 panfletos.
8. Monitoramento

O monitoramento é parte essencial do planejamento. E a partir dele que o
comunicador organizacional ird ver o que deu certo, 0 que deu errado e refazer o
plano. O monitoramento pode ser feito enquanto as a¢des estao sendo realizadas ou

ao final de tudo, como forma de compilacéo.

Exemplo de monitoramento: Comparar a venda de refrigerantes antes e

depois das acdes aplicadas.
9. Orgcamento

Depois de tudo definido, é feito o orcamento, que é a quantia gasta para a
realizacdo de todos os planos. Fazé-lo € importante, pois muitas organizacdes
necessitam de prévia aprovacdo orcamentaria para que as agdes de comunicagao
sejam realizadas. E aconselhado que o orgcamento seja feito em conjunto com a area

financeira da empresa.

2.21ldentidade Visual (Branding)

A American Marketing Association (AMA) define marca como “um nome,

termo, simbolo, desenho ou uma combinacao desses elementos que deve identificar
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os bens ou servigcos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencia-los dos

concorrentes™.

Logo, tipografia, identidade visual, logomarca... Afinal, qual a diferenca?

7

Identidade Visual: é a marca da empresa, a juncdo do simbolo com a
tipografia. Levando como exemplo a empresa Nike, o swoosh (aquele tradicional
simbolo da Nike) junto com o nome Nike formam a identidade visual da Nike.°

Figura 1 — Identidade Visual da empresa Nike

Fonte: Wallfoy.com. Disponivel em: http://wallfoy.com/nike-logo-13-101534-wallpapers-HD.html

Tipografia: € o conjunto de letras, siglas ou palavras em diversos formatos,
gue juntos formam o nome da organizacdo. Como podemos ver na figura abaixo o
conjunto de letras formando o nome da empresa Nike. Algumas empresas utilizam

s6 sua tipografia como identidade visual, como é o caso da Coca-Cola.

® QUARTEL Digital. “Branding — Um guia para a construgdo da sua marca”. Disponivel em:
http://www.quarteldigital.com.br/branding-um-guia-para-a-construcao-da-sua-marca/. Acesso em: 28
set 2014.

19 CIA da logo. “Logomarca, logotipo, simbolo e marca”. Disponivel em:
http://www.ciadalogo.com.br/n_logmartip.shtml Acesso em: 28 set 2014.


http://www.quarteldigital.com.br/branding-um-guia-para-a-construcao-da-sua-marca/
http://www.ciadalogo.com.br/n_logmartip.shtml
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Figura 2 - Tipografia da empresa Nike.

Fonte: Wallalay.com. Disponivel em: http://wallalay.com/nike-logo-117-200654-desktop-
background.html

Simbolo: é o desenho que representa a organizacdo. Geralmente vem
acompanhado da tipografia, mas pode ser encontrado sozinho em organizagdes que
tem a construcdo da marca bem consolidada. No caso da Nike, esse simbolo tem

um nome e se chama swoosh.

Figura 3 - Swoosh € o simbolo da empresa Nike.

Fonte: Lemarketingsportif.com. Disponivel em: http://lemarketingsportif.com/wp-
content/uploads/2008/02/155497_mundoimg_nike-negrel.png

Porém, mais importante do que se preocupar com a marca da organizacao,

0s comunicadores devem saber posiciona-la e construi-la da melhor forma possivel.
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Isso se da por meio do branding, que trata-se de “um processo de gestao
organizacional com foco na marca, onde essa é percebida e reconhecida como o

principal alvo da empresa, criando relacionamento entre a marca e a pessoa”**.

O branding é importante, pois, no meio de tantos concorrentes e produtos, as
organiza¢cdes do mesmo ramo precisam de alguma forma se diferenciar e criar uma

identificacdo entre ela e o consumidor.

2.3Midias Sociais

As midias sociais estdo sendo bastante utilizadas pelas micro e pequenas
empresas por serem uma forma de divulgacao rapida, facil, comum e quase gratuita
(precisa de um equipamento adequado com internet). Mais do que comunicar, as
midias sociais sdo capazes de engajar o publico e torna-lo parte da construcdo de
conteudo da organizagéo.

Antigamente, os jornais, revistas, televisdo e radio eram midias de m&o Gnica
de informacgéo. Os contetdos saiam do emissor (midia) por meio de um canal (fala,
escrita ou imagem) e chegavam até o receptor (Quem recebia o contetdo), que era o
ponto final da informacdo. Com o advento das tecnologias e a criacdo das midias
sociais, o conteudo hoje postado por uma organiza¢do, que pode ser a0 mesmo
tempo um audio, video, imagem e escrita, pode ser respondido pelo receptor, que
ainda tem o poder de classifica-la como relevante ou ndo. Ou seja, efetivamente o

processo comunicacional se completa.

Neste sentido, cada vez mais as organizagdes estdo se preocupando em criar
publicacdes de grande aceitacdo dos seus publicos-alvo e ndo apenas qualquer
conteudo. A aceitacdo das postagens € que definira o quéo relevante sdo as
informacdes daquela empresa.

Em tempos de tecnologias e ferramentas web 2.0, a comunicacao
digital em redes sociais presume mais simetria entre emissores e
receptores e constante troca de papéis entre eles, além da aceitagao

de dialogos, conversacbes e colaboracdes. Tudo isso obriga a
organizacdo a se posicionar estrategicamente em termo de

' QUARTEL Digital. “Branding — Um guia para a construcdo da sua marca”. Disponivel em:
http://www.quarteldigital.com.br/branding-um-guia-para-a-construcao-da-sua-marca/. Acesso em: 28
set 2014.


http://www.quarteldigital.com.br/branding-um-guia-para-a-construcao-da-sua-marca/
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comunicacdo, primando por uma comunicacdo on e off-line
sistematizadas e sabendo que suas acdes terdo desdobramentos
(podendo ser alvo de manifestagbes de usuarios, consumidores,
stakeholders em geral), sejam eles no meio fisico ou digital (TERRA,
2010, p. 130).

Para se comunicar com exceléncia nas midias sociais, atente-se:

Diferencie o tipo de linguagem para cada plataforma. No Twitter busque
textos curtos, uso de links e imagens. No Facebook néo esbanje nos textos e
use videos e imagens que traduza o seu conteldo; se for postar textos
grandes, crie um blog.

Personalize as plataformas da sua organizacdo com a identidade visual dela:
cores, marca, tipografia, conceitos de imagem.

N&o utilize plataformas demais. Uma para cada objetivo € o essencial.
Lembre-se, “menos € mais”. E vocé pode gerar muito mais conteudo com
menos plataformas.

Atualize suas midias sociais periodicamente. Atualize, no minimo, uma vez
por dia cada plataforma. Em caso de Twitter, atualize de hora em hora.
Utilize ferramentas como o Tweetdeck.com para facilitar no agendamento de
tweets;

Utilize conteudos internos da empresa (eventos, agdes, projetos, aniversario
dos membros) e também externos (novidades no mercado, assuntos
relacionados a area de atuacéo).

Monitore diariamente suas midias sociais. O uso da busca de palavras e
hashtags € importante para avaliar o que estédo falando da sua empresa;
Nunca falte com respeito nas midias sociais. Se estiver irritando, blogqueie.
Palavras de baixo caldo ndo podem ser proferidas por uma organiza¢ao que
se preze.

Utilize linguagem correta e coloquial. Evite abreviagdes, girias, caixa alta.
Promova a interacao para curtidas, compartilhamentos e comentarios nas
suas publicagdes. Utilize palavras como: curta e compartilhe;

Faca promocdes e sorteios que gerem um aumento de curtidas e

compartilhamentos na pagina.
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2.4Video Institucional

O video institucional € utilizado pelas organiza¢cGes para auxiliar na formacao

e construcdo da imagem organizacional da empresa. De maneira audiovisual séo

apresentadas as instalagbes da empresa, o ambiente, a cultura, equipamentos,

produtos, e projetos que dao visibilidade a organizacdo. Além disso, empresas

utilizam do audiovisual para treinar e motivar seus colaboradores e, também, para

apresentar processos e atividades para seus fornecedores. Ou seja, o0 video
institucional impacta de forma distinta para cada objetivo e publico-alvo.

A forca no audiovisual na comunicacdo organizacional é tamanha que a

rede varejista Walmart-Brasil comegou a desenvolver, no pais, em 2007,

videos como parte de sua estratégia de comunicacdo interna no que diz
respeito a sustentabilidade (SILVA, 2014, p. 85).

Apesar de ser bem utilizado na Ultima década, algumas empresas nos anos
2000 ja lidavam com as estratégias de video institucional interno, como € o caso da

rede Walmart-Brasil.

Mesmo assim, o audiovisual ainda é pouco utilizado por micro e pequenas
empresas por ser uma midia de divulgacdo relativamente cara (dependendo do
video ele pode custar em torno de R$ 5 a 10 mil) e que necessita de conhecimento
técnico e equipamentos apropriados para elaboracdo. Entretanto, algumas
organizacdes pequenas estao criando conteudos criativos e filmando com o proprio
celular, smartphone ou tablet. Hoje esses equipamentos possuem imagens de alta

qualidade que auxiliam na captura de videos.
Dicas para um bom video institucional caseiro:

e Procure um equipamento que filme em alta resolucao;

e Faca planos criativos, com detalhes, abertos e em movimentos;

e Evite ruidos externos que destruam o seu material. Se for o caso, peca
siléncio para quem estiver atrapalhando;

e Procure um local bem iluminado, evite a escuriddo. Se for filmar em ambiente
exposto a luz do sol, procure filmar entre 11h e 14h, pois € quando o sol se

encontro paralelo a Terra;
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e Em ambientes internos, cuidado com o eco produzido pela propagacédo do
som nas salas. Madeiras, borrachas, panos e espumas sédo bons materiais
gue absorvem o som e evitam a reverberacao;

e Certifiqgue-se de que os celulares estdo todos desligados ou no modo
silencioso;

e Faca um planejamento do que seré filmado, em quais ambientes, quem serao
os atores, quem ira filmar. E importante que tudo seja organizado;

e E recomendavel utilizar videos de 3 a 5 minutos. Salvo casos de quando é
feito um documentario da empresa ou entrevistas, que a duracdo pode ser de
até 20 minutos.

2.5Endomarketing

O prefixo “endo” vem do grego e significa “agao interior”. Saul Faingaus Bekin
foi o idealizador da palavra endomarketing, que significa “marketing interno”. Para

ele, endomarketing sao:

[...] acBes gerenciadas de marketing eticamente dirigidas ao publico
interno (funcionarios) das organizac¢des e empresas focadas no lucro,
das organizagfes ndo-lucrativas e governamentais e das do terceiro
setor, observando condutas de responsabilidade comunitaria e
ambiental (BEKIN, 1995).

O principal e unico publico a qual o endomarketing se destina sdo o0s
membros, ou seja, aqueles que compdem a empresa. As agoes de endomarketing
podem servir tanto para melhorar a comunicacdo dos membros de um mesmo
patamar, como para aproximar membros de patamares diferentes, como, por

exemplo, a relacdo entre um presidente e uma secretaria.

N&do podemos tratar o endomarketing como Unica acdo de comunicacao
interna. Mas, podemos concordar que é o principal meio de integracdo entre os
colaboradores. Um boletim semanal, um houseorgan ou uma intranet sao
responsaveis apenas pelas informacdes da empresa, ja o endomarketing foi criado
com o intuito de melhorar a relacdo entre lideres e liderados, bem como entre
pessoas que estdo inseridas no mesmo cargo. Com isso, o foco das acbes de

endomarketing € claramente na mudanca ou na manutencdo do clima

organizacional.



30

Todavia, deve-se considerar que, como qualquer outro instrumento de
comunicacao aqui descrito, o endomarketing também necessita de um planejamento
estruturado, com acdes bem definidas, datas marcadas e pessoas designadas para
realizacdo dos trabalhos.

E importante ressaltar que nenhuma acgdo de endomarketing deve ser feita
sem um embasamento prévio de como anda a cultura e o clima organizacional.
Somente depois de realizada uma pesquisa de clima organizacional é que 0s
gestores de comunicagdo, em conjunto com os membros de gestdo de pessoas,
poderdo agir para estruturar as melhores estratégias que suprirdo as falhas

apontadas na pesquisa.
Dicas para implementar o Endomarketing na empresa:

e Elabore uma pesquisa de clima organizacional para saber o que os membros
estdo sentindo ao trabalhar na sua empresa;

e Na pesquisa, pergunte o que pode ser melhorado e como, questione do que
eles mais gostam e do que eles menos gostam dentro da empresa, se estéo
satisfeitos com o trabalho realizado, com a carga horaria, a demanda de
trabalho, se estdo sendo bem liderados ou se estdo conseguindo liderar
equipes. Pergunte se existem desavencas com algum outro membro e se o
clima da empresa € bom para se trabalhar;

e Crie acdes que integrem os membros (festas, idas ao cinema, ao restaurante,
viagens, cursos em conjunto);

e Busque aproximar a Diretoria dos demais membros através de reuniées em
conjunto;

e Trate todos os membros de forma igual, sem distingéo de cargo, semestre de
curso ou experiéncia profissional,

e Realize por meio de dindmicas em grupo as atitudes de feedback. Ainda para
o feedback crie plataformas de facil acesso e de ligacao direta entre o lider e

o liderado, mesmo que os comentarios sejam feitos de forma anénima.
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CAPITULO I

Empresa Janior

O intuito de trabalhar com as Empresas Juniores vem a partir do tempo que
passei dentro do Movimento. Foram trés anos de muita dedicagao e orgulho. O MEJ
proporciona tanta capacitacao e vivéncia empresarial, que me senti na obrigacdo de

retribuir a ele parte do conhecimento que adquiri na Universidade.

Hoje, o Movimento Empresa Junior é alimentado principalmente por trocas de
conhecimento entre as Empresas Juniores. De acordo com o artigo 3° do Conceito
Nacional de Empresa Junior (CNEJ), desenvolvido pela Confederacdo Brasileira de
Empresas Juniores (Brasil Junior)*? as finalidades de uma empresa jlnior s&o:

| — Desenvolver profissionalmente as pessoas que compdem o
quadro social por meio da vivéncia empresarial, realizando projetos e

servicos na é&rea de atuacdo do(s) curso(s) de graduacdo ao(s)
qual(is) a empresa junior for vinculada;

Il — Realizar projetos e/ou servicos preferencialmente para micro e
pequenas empresas, e terceiro setor, nacionais, em funcionamento
ou em fase de abertura, ou pessoas fisicas, visando ao
desenvolvimento da sociedade;

Il — Fomentar o empreendedorismo de seus associados. (Conceito
Nacional de Empresa Janior)."

A ideia de Empresa Junior (EJ) surgiu em 1967, na L'Ecole Supérieure des
Sciences Economiques et Commerciales (ESSEC), na Franca. Alunos de graduacgéo
desenvolveram e criaram a Junior ESSEC Conseil, uma empresa formada por
estudantes a fim de proporcionar a vivéncia empresarial e prestar consultoria para o
mercado. Tempos depois, o conceito se espalhou para escolas de administracéo,
engenharia, comunicacdo, entre outras, e em dois anos ja existiam mais de 20

empresas espalhadas pelo pais.

Vinte anos depois, em 1987, o conceito de Empresa Junior chegou ao Brasil,
por meio da Camara de Comércio Franco-Brasileira. As primeiras empresas criadas
aqui foram: a Junior GV, da Fundacdo Getulio Vargas, e a Junior FAAP, da

12 A Confederacao Brasileira de Empresa Junior (Brasil Junior), fundada em 2003, é o 6rgdo nacional
do Movimento Empresa Junior e trabalha para fomentar e dar suporte as empresas juniores de todo o
Brasil e representd-las para potencializar os resultados da rede. Disponivel em:
http://www.brasiljunior.org.br/brasiljunior/1. Acesso em: 03 set. de 2014.

* BRASIL JUNIOR. “Conceito Nacional de Empresa Junior’. Disponivel em:
www.brasiljunior.org.br/arquivos/download/2. Acesso em: 01 set. de 2014


http://www.brasiljunior.org.br/brasiljunior/1
http://www.brasiljunior.org.br/arquivos/download/2
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Fundacdo Armando Alvares Penteado. Em 1990, ja existiam sete EJs, que se
juntaram para criar a Federacdo das Empresas Juniores do Estado de S&o Paulo

(Fejesp), com o objetivo de representar as EJs federadas.**

O 1° Encontro Nacional de Empresas Juniores (ENEJ) aconteceu em 1992,
em Sdo Paulo. No mesmo ano em que foi criada a primeira empresa junior do
Centro-Oeste, a Consultoria Junior (atual AD&M Consultoria Empresarial), do curso

de Administracdo da Universidade de Brasilia (UnB).

De acordo com o CNEJ, as Empresas Juniores

“sdo constituidas por alunos matriculados em cursos de graduagdo de
Instituic6es de Ensino Superior, organizados em uma associagéo civil, com
0 intuito de realizar projetos e servicos que contribuam para o

desenvolvimento do pais e de formar profissionais capacitados e
comprometidos com esse objetivo”."

Por serem organizacbes sem fins lucrativos, toda a renda dos projetos
realizados séo aplicados na propria empresa e/ou na capacitagdo dos membros por
meio de cursos, aquisicdo de livros, treinamentos, viagens etc. ISso permite que 0s

servicos realizados por essas empresas sejam de até 60% abaixo do mercado.

Assim, os servicos das EJs ficam mais acessiveis as micros e pequenas
empresas, que tém dinheiro para contratar uma consultoria empresarial mais barata
e assim, evitar seu fechamento. Isso faz com que aja um aumento na oferta de
empregos no pais ja que menos empresas serao fechadas por mau gerenciamento.

A principal semelhanga entre as EJs brasileiras e europeias é que
todas séo classificadas como associa¢cdes civis sem fins lucrativos.
Contudo, na Franca, as empresas juniores possuem uma legislacao

propria, que contempla suas diferencas e peculiaridades em relagéo
as outras associagdes. (GUIMARAES e AQUINO. 2013).

No Brasil ainda ndo ha uma legislacdo propria que defenda a pratica das
Empresas Juniores. Contudo, desde 2012 os empresarios juniores tentam a
aprovacao do Projeto de Lei (PL) 437/12, de autoria do senador José Agripino, que
regulamenta a criacdo e a organizacdo das empresas juniores. Em 2013, o PL foi
aprovado na Comissao de Educacédo, Cultura e Esporte e em 2014 na Comissao de

1 FEDERACAO de Empresas Juniores do Parana. “MEJ - Movimento Empresa Junior”. Disponivel
em: http://www.fejepar.org.br/mej. Acesso em: 03 nov. de 2014.

' BRASIL JUNIOR. “Conceito Nacional de Empresa Junior’. Disponivel em:
www.brasiljunior.org.br/arquivos/download/2. Acesso em: 01 set. de 2014.


http://www.fejepar.org.br/mej
http://www.brasiljunior.org.br/arquivos/download/2
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Constituicdo, Justica e Cidadania. Agora o PL vai ao plenario da Céamara dos

Deputados, onde sera votado.*® *’

Por meio da vivéncia empresarial, essas associa¢cdes propiciam o
preparo académico e a experiéncia profissional, de maneira a
fortalecer o empreendedorismo, proporcionando a integragdo das
instituicbes de ensino superior com a empresa e a sociedade e,
assim, capacitando os alunos de graduacdo para o mercado de
trabalho de maneira mais competitiva *°.

Caso esse PL seja sancionado, as empresas juniores terdo protecao juridica
sobre sua atuacdo. O objetivo é que esse projeto estimule a abertura de novas EJs

no Brasil e promova o espirito empreendedor nos jovens universitarios.

Empresa Junior no DF

Atualmente, existem por volta de 50 Empresas Juniores no Distrito Federal,
espalhadas por diversas Instituicbes de Ensino Superior como: a Universidade de
Brasilia, o UniCEUB, Universidade Catdlica de Brasilia, Unip, lesplan, Facitec,
Projecdo, entre outras. S6 na UnB, sdo mais de 25 empresas, sendo que 21 delas

sao federadas a Concentro, a Federacdo de Empresas Juniores do Distrito Federal.

A Concentro foi criada em 1999 com o objetivo de representar o Movimento
Empresa Junior no DF e aproximar as EJs federadas do mercado empregador e do
mercado consumidor. Hoje em dia sdo 21 empresas juniores federadas, sendo 20 da
UnB e uma do UniCEUB.

Segundo dados da Brasil Junior, a Confederacdo Brasileira de Empresas
Juniores, em 2012 o faturamento das empresas federadas a Concentro foi cerca de
R$ 3,5 milhdes e um total de 231 projetos realizados das mais diversas areas de
atuacdo, desde administragdo, engenharias, comunicacdo, ciéncias politicas,

ciéncias da computacao, relagdes institucionais, nutricdo, entre outras.

'® SENADO Noticias. “Comissdo de Educagado aprova regulamentacdo de empresas juniores”.
Disponivel em: http://senado.jusbrasil.com.br/noticias/100684788/comissao-de-educacao-aprova-
regulamentacao-de-empresas-juniores?ref=topic_feed. Acesso em: 01 set. de 2014.

" SENADO Noticias. “CCJ aprova regulamentagdo de empresa junior”. Disponivel em:
http://www12.senado.gov.br/noticias/materias/2014/10/29/ccj-aprova-regulamentacao-de-empresa-
junior. Acesso em: 03 nov. de 2014.

'® SENADO Noticias. “Proposta de Agripino regulamenta as chamadas empresas juniores”.
Disponivel em: http://senado.jusbrasil.com.br/noticias/100367860/proposta-de-agripino-regulamenta-
as-chamadas-empresas-juniores?ref=topic_feed. Acesso em: 01 set. de 2014.


http://senado.jusbrasil.com.br/noticias/100684788/comissao-de-educacao-aprova-regulamentacao-de-empresas-juniores?ref=topic_feed
http://senado.jusbrasil.com.br/noticias/100684788/comissao-de-educacao-aprova-regulamentacao-de-empresas-juniores?ref=topic_feed
http://www12.senado.gov.br/noticias/materias/2014/10/29/ccj-aprova-regulamentacao-de-empresa-junior
http://www12.senado.gov.br/noticias/materias/2014/10/29/ccj-aprova-regulamentacao-de-empresa-junior
http://senado.jusbrasil.com.br/noticias/100367860/proposta-de-agripino-regulamenta-as-chamadas-empresas-juniores?ref=topic_feed
http://senado.jusbrasil.com.br/noticias/100367860/proposta-de-agripino-regulamenta-as-chamadas-empresas-juniores?ref=topic_feed
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Para integrar e capacitar os empresarios juniores do DF, a federacéo realiza
anualmente, desde 2009, o Concentra DF — Encontro de Empresas Juniores do
Distrito Federal. De la para ca ja foram cinco edi¢bes - em 2010 ndo houve o evento
- que ja aconteceram em Pirendpolis, Caldas Novas, Hotel Fazenda Mestre D’armas

e, em 2014, pela primeira vez o evento foi realizado na Capital Federal.

Comunicacao Organizacional e Empresa Junior

Todas as EJs pertencentes a Concentro possuem hoje uma area de
Comunicagdo, que em alguns casos também é chamada de Diretoria de Marketing,
de acordo com pesquisa realizada com os presidentes das EJs durante a elaboracéo
deste memorial. Essa éarea é responsavel pelas estratégias e acbes de
Comunicacado Organizacional. Entretanto, exceto nas empresas de comunicacéo,
essas diretorias séo lideradas por membros que nunca tiveram contato com estudos
da area durante sua formacdo académica e, consequentemente, ndo sabem ao
certo o que fazer e nem como lidar com a comunicacao dentro da empresa. Essa
atitude torna, muitas vezes, a Diretoria de Comunicacdo a mais fraca e que

necessita de mais ajuda para ser administrada.

Além do mais, tarefas que seriam dessa diretoria, sdo muitas vezes atribuidas
a outras areas como negOcios e gestdo de pessoas. Nesse caso, deveriam ser
adotadas medidas de comunicacao integrada para que, em conjunto, todas as areas
envolvidas pudessem realizar da melhor forma possivel as diretrizes do

planejamento estratégico da organizagao.

Para Kunsch, a comunicacéo integrada pode ser entendida como:

Uma filosofia que direciona a convergéncia das diversas areas,
permitindo uma atuacdo sinérgica. Assim, a comunicacao deixa de
ser vista como um conjunto de a¢fes isoladas e passa a ser encarada
COmo um processo que necessita de planejamento e direcionamento
estratégico, alinhando-se com os objetivos macros das organizages.
Deste modo, a comunicagcdo organizacional deve ser entendida a
partir de uma perspectiva integrada através de um processo de
envolvimento sinérgico entre os trés vetores que a compde (a
comunicacdo interna, a comunicacdo institucional e a comunicacéo
mercadologica) (KUNSCH, 2003, p.150).

Sendo assim, é visto que, hoje em dia, toda organizacdo precisa de uma area

gestora dos processos e produtos da Comunicacdo Organizacional que atue



35

efetivamente com o conceito de comunicacdo integrada e articule as areas de:
Comunicacado Mercadoldgica, para vender seu produto ou servico de maneira eficaz;
Comunicacéo Institucional, a fim de se posicionar positivamente perante seus
publicos-alvo e possuir uma boa imagem e reputacdo; e por fim, Comunicacéo
Interna, para alinhar as estratégias da empresa com seus colaboradores, buscando

uma melhor comunicacao entre eles.

O conceito de Comunicacdo Organizacional ja é amplamente empregado hoje
nas grandes empresas, porém, ainda ndo é bem conhecido por micro e pequenas
empresas, muito menos pelas empresas juniores, visto que elas ndo possuem uma

area de comunicacao pensada por um comunicador.

A Comunicacado Organizacional vem sendo utilizada nas empresas devido ao
fato de que ela deixa de ser meramente voltada para confeccédo de instrumentos de
comunicacao (videos institucionais, houseorgans, eventos, endomarketing, boletins,
campanhas, etc) e passa a utilizar ferramentas estratégicas que condizem com as
metas da organizacao.

A estratégia de comunicag¢do consiste no plano da empresa para
transmitir as noticias para seus publicos. A estratégia define quem
sdo esses publicos, por que é importante comunicar-se com eles,
quando e onde a comunicacao deve acontecer, quem é o responsavel

pelas comunicacfes, o que deve ser dito e qual o vinculo com as
metas comerciais (CORRADO, 1994, p.34).

Partindo disso, é viavel que exista a elaboracdo de algum instrumento que
traga informacdes tedricas e praticas as Diretorias de Comunicag¢do das empresas
juniores e que vise ndo so a capacitacdo de seus membros, mas também a melhora
na Comunicagao Organizacional e, consequentemente, 0 aumento da realizacdo de

projetos que impactam diretamente na sociedade.

Do que eles mais precisam?
Para a elaboracdo deste Memorial Descritivo, cinco diretores de

Comunicacado/Marketing de empresas juniores ligadas a Concentro foram
entrevistados. Foram enviados emails para 10 empresas juniores e apenas seis
responderam a solicitagdo de entrevista. Na ocasido, o entrevistador se deslocou

para cada uma das empresas juniores em questdo para realizar pessoalmente as
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entrevistas. Elas foram gravadas por um gravador de voz e tiveram duracdo média
de 20 minutos. Uma das empresas juniores que respondeu o email ndo pode realizar
a entrevista e foi descartada por ndo haver agenda, totalizando ao fim, cinco EJs
entrevistadas.

A realizacdo das entrevistas foi fundamental para poder conhecer a realidade
das EJs, saber como a Comunicacdo € trabalhada em cada uma delas e,
principalmente, levantar problemas e dificuldades que essas empresas possuem no
processo comunicacional. A partir disso, foi possivel definir a estrutura do Manual e
0 conteudo a ser abordado.

Os cursos selecionados de forma aleatdria foram: NutricAo, Engenharia
Florestal, Desenho Industrial, Administracdo e Ciéncias da Computacédo. Por meio
de um questionario de 10 perguntas (Anexo I, p. 52), Lewestter Melchior (Nutrir —
Consultoria em Nutricdo), Caio Silva (Lamparina Design), Rodrigo Chaves (CJR),
Paula Macedo (AD&M Consultoria) e Larissa Moreira (ECOFOR) falaram um pouco
da dinamica de trabalho e das dificuldades que eles tém em trabalhar com

Comunicacao, justamente por ndo serem estudiosos da area.

Durante as entrevistas realizadas com 0s responsaveis pela area de
comunicacdo de suas respectivas empresas, foi percebido que a maioria
desconhece o trabalho que realizam dentro da EJ e ndo sabem ao certo o que é
Comunicagdo Organizacional. Em todas as EJs entrevistadas, a Diretoria de
Comunicacdo esta no mesmo patamar das demais Diretorias, e compde, junto a

elas, um Conselho Diretor maximo que tomam as decisdes estratégicas da empresa.

Contudo, os diretores em sua maioria parecem conhecer 0s objetivos
comunicacionais da empresa. Para eles, comunicar de forma assertiva é essencial

para a boa imagem da organizacéo perante seus publicos-alvo.

Larissa Moreira, da ECOFLOR, afirma que “hoje a empresa tem um foco

muito grande nos alunos de Engenharia Florestal e nos membros. Temos muitas

dificuldades para comunicar com o cliente”.*®

9 MOREIRA, Larissa. Entrevista ao autor. Concedida em: 19 de out de 2014.
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A diretora afirma ainda que o site da empresa os ajudou na prospeccao de

novos clientes, de cinco novos projetos, quatro vieram pela plataforma online.

De acordo com o que disseram e com minha experiéncia na éarea de
Comunicacédo de uma EJ, podemos definir que uma empresa desse porte tém pelo
menos sete publicos diferentes: o Movimento Empresa Junior, os clientes, parceiros,

professores, alunos, pais dos membros e os préprios membros.

Assim, podemos dizer que, uma comunicag¢do integrada visando tanto a
esfera mercadoldgica, a institucional e a interna € importante para a construcao de
uma imagem positiva dessas EJs. Um ponto importante a ser levado em
consideracdo é que a maioria dos projetos realizados por elas ndo vem de uma

prospeccao ativa, ou seja, a empresa juanior nao vai atras de seus clientes.

O que acontece, ndo s6 com as entrevistadas, mas com boa parte das
juniores, € que os clientes chegam de forma passiva, por uma indicacdo ou por
meios de divulgacdo como sites e midias sociais. Tornando esses 0s principais

veiculos e meios de comunicagéo utilizados por elas.

Investir em comunicacdo digital € a chave para o negdcio das empresas
juniores. Aléem de ser um meio de comunicacao quase que gratuito (necessita de um
dispositivo com conexao a internet e um pacote de internet), as redes sociais ja sao
utilizadas por milhares de brasileiros. Logo, o contetdo é exposto para um grande

namero de pessoa.

Dados de 2013 mostram que, dos mais de 53 milhdes de brasileiros ativos na
internet, cerca de 46 milhdes, ou seja, 86,8% estdo inseridos nas redes sociais
(Facebook, Twitter, Linkedin, Instagram etc) (IBOPE, 2013). ?° Ter hoje uma pagina
no Facebook, um perfil no Twitter ou no Instagram € facil e rapido. Porém, se mal
administradas, com poucas atualiza¢cdes ou postagens desnecessarias, as redes
sociais corporativas podem passar uma imagem negativa e de desorganizacao,
criando um distanciamento do publico com a organizacéo.

N&o basta ao profissional de comunicacao conhecer as ferramentas
de midias sociais, saber como estas funcionam em termo de

%% IBOPE. “Numero de usuarios de redes sociais ultrapassa 46 milhdes de brasileiros”. Disponivel em:
http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/paginas/numero-de-usuarios-de-redes-sociais-ultrapassa-46-
milhoes-de-brasileiros.aspx Acesso em 13 out de 2014.


http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/paginas/numero-de-usuarios-de-redes-sociais-ultrapassa-46-milhoes-de-brasileiros.aspx
http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/paginas/numero-de-usuarios-de-redes-sociais-ultrapassa-46-milhoes-de-brasileiros.aspx
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tecnologia. A gestao da imagem corporativa na plataforma mediatica
atual sera eficiente quanto maior for a capacidade de lidar com o
mundo em tempo real. Para atuar no dia a dia se faz necessaria a
capacidade de iniciativa, de avaliacdo e de autonomia para agir
(VIDAL, 2014, p. 126).

Além das midias sociais, outros instrumentos de Comunicacdo Organizacional
foram analisados durante as entrevistas. Dentre eles: a identidade visual, a
utilizacdo de materiais graficos e de videos institucionais, a realizacao de eventos, a
elaboracdo e o cumprimento de um plano de comunicacdo e as acles de

endomarketing.

De modo geral, percebe-se que as empresas juniores entrevistadas realizam
suas acodes de forma despadronizada e sem periodicidade. Isso devido a falta de um

planejamento de comunicacéo a longo prazo.

Kunsch (2003, p. 205) cita Russell L. Ackoff (1978, p. 2). que conceitua o
planejamento como “algo que fazemos antes de agir, isto é, antes da tomada

antecipada de decisdo” Assim, a autora complementa dizendo que

Essa tomada antecipada de decisdo implica todo um processo,
levando-nos a entender o planejamento também como algo dinamico,
em continua mudanca, que se processa por meio de pesquisas,
estudos, questionamentos, constru¢do de diagndstico e analises de
decisdes acerca do que fazer, como fazer, por que fazer, quem deve
fazer etc. (KUNSCH, 2013, p. 205).

Esse dinamismo de revisdo durante a aplicagdo do plano de comunicagéo é a
principal causa que dificulta sua utilizagdo dentro das empresas juniores. O ciclo de
gestdo de uma EJ é de no maximo um ano. Em alguns casos, Diretorias inteiras sao
substituidas por novas pessoas em seis meses. A elaboracdo de um plano de
comunicacdo bem detalhado demanda muito tempo e, por isso, alguns diretores

preferem desprioriza-lo.

Entretanto, eles reconhecem a importancia de um plano e julgam que
algumas falhas da Diretoria existem justamente pela falta de um documento que os

orientem quanto as acdes a serem realizadas.

Outro ponto bastante comentado foi o endomarketing. Sabe-se que o0s
membros de uma EJ nao trabalham por remuneracao, sdo voluntarios e estéao ali por
conta prépria. Se por um lado o membro oferece a EJ seu conhecimento e mao de

obra, em troca a EJ deve fornecer alguma coisa para os membros. Caso ndo haja
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essa troca, o0s membros acabam se desmotivando e saindo da empresa antes do

tempo minimo de permanéncia.

Algumas EJs até conseguem pagar cursos, treinamentos, palestras e comprar
livros para seus membros, mas essa realidade ndo € comum. Por isso, muitas
tentam investir em uma comunicacgao interna assertiva e de resultados, mas a falta

de conhecimento tedrico e pratico acaba prejudicando o andamento dos trabalhos.

Diante dessas necessidades e das dificuldades comunicacionais é que
devemos pensar em formas de auxiliar essas EJs a engajarem melhor seus
membros. Um dos maiores problemas comum entre elas é a desisténcia de um
membro antes do término do contrato. E essa saida prematura pode causar falhas

nos projetos e até desmotivacdo em toda a equipe.

E por isso que devemos dar mais atencio aos processos de comunicagio
dentro dessas EJs. Nao so internamente, mas, diante das entrevistas, foi percebido
gue tanto o endomarketing, como o plano de comunicacdo sao essenciais na
construcdo de uma boa Comunicacdo Organizacional, pois abrange bastante as

necessidades atuais.
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CAPITULO Il

Manual de Comunicac¢ao Organizacional para Empresas Juniores

Desde o inicio, o foco principal deste trabalho foi ndo s6 o conteudo em si,
mas também a composicdo visual e técnica do produto, no caso o Manual de
Comunicacdo Organizacional para Empresas Juniores. Sabia que nao bastava
encher de conteddo se o visual, alinhado as caracteristicas dos empresarios

juniores, ndo fosse atrativo aos leitores.

Os membros que compdem uma empresa juanior sdo predominantemente
jovens, de 18 a 24 anos, e integralmente universitarios. Ou seja, além da obrigacéo
e dos deveres de gerir uma empresa como adultos, ndo podemos esquecer que eles
Sao jovens universitarios que buscam curtir a vida nos minimos detalhes. O trabalho
na empresa junior € possivelmente a primeira experiéncia dele como funcionario de
uma organizagdo. Contudo, quando se integram as juniores ndo deixam de ser
alunos, mas também profissionais, comprometidos e competentes no que fazem;
gue trabalham como “gente grande” e chegam a cumprir mais de 30 horas semanais

de trabalho, a fim de entregar o melhor resultado para os clientes.

Bom, levando em conta essas informacodes, resolvi tomar como base para a
construcéo final do produto, duas grandes escolas de arte: a Bauhaus e a Pop Art.
S&o dois movimentos artisticos que se contradizem em formas e cores, mas que se
complementam quando queremos retratar os divergentes estilos de vida que leva

um jovem empresario.

A Bauhaus teve inicio em 1919, em Weimer, na Alemanha e revolucionou o
design com suas formas geométricas e linhas simplificadas. Além da geometrizagéo,
a Bauhaus utiliza superficies lisas, predominantemente na cor branca. Um exemplo
de Bauhaus hoje em dia séo as linhas retas e formas simplificadas utilizadas por
Oscar Niemeyer na construcdo de Brasilia.?* Aqui, a Bauhaus representa o lado

pragmatico e planejador do jovem empreendedor.

?. MUNDO Estranho. “O que foi a Bauhaus”. Disponivel em:
http://mundoestranho.abril.com.br/materia/o-que-foi-a-bauhaus. Acesso em: 18 de out. 2014.


http://mundoestranho.abril.com.br/materia/o-que-foi-a-bauhaus
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Figura 4 - Imagem representativa da Bauhaus
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Fonte: Algarcia.org. Disponivel em: http://www.algarcia.org/art/bauhaus.htmi

J& a Pop Art € um movimento artistico da década de 50 que ia de encontro
com o expressionismo abstrato da década anterior. A principal inspiracdo para 0s
artistas desse movimento foi a cultura de massas, com criticas a vida cotidiana

materialista e consumista.

Figura 5 - Imagem representativa da Pop Art.

Fonte: Inventorspot.com. Disponivel em:
http://inventorspot.com/files/images/warhol_Marylin_medium.jpg
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A grande caracteristica da Pop Art sdo as cores fortes e vibrantes e a
desfiguracdo da realidade por meio delas.

Tanto na pintura como na arquitetura ou em outras formas de

representar arte os formatos apresentados sdo variados para que a

pecas fiqguem com resquicios do natural, mas que seja vista de forma

diversificada e inovadora para que novos olhares estejam projetados
sobre ela, mudando radicalmente o conceito de arte naquele

. L P 22
momento para a sociedade e tendo suas principais caracteristicas

E a partir desse toque de realidade, mas ao mesmo tempo formas
diversificadas, inovadores, tons alegres e vibrantes que representamos o lado jovem

e alegre do empresario junior.

Com esse confronto de realidade que vemos nos empresarios juniores, em
que, de um lado temos o jovem, alegre, e do outro temos o profissional, gestor de
uma empresa, serio e comprometido com o que faz, é que foi criado o layout do
produto em questéao.

O layout é o arranjo de elementos de um design em relacdo ao
espaco que ocupam e em conformidade com um esquema estético
geral. Também podemos chama-lo de gestédo da forma e do espaco.
O objetivo geral do layout é apresentar os elementos textuais e
visuais de uma forma que o leitor os receba com o minimo de esforco.
Com um bom layout, o leitor pode navegar por informacdes bastante

complexas, tanto na midia impressa como na eletrénica (AMBROSE e
HARRIS, 2012, p. 9).

Entdo, para definir o layout e as caracteristicas do produto, utilizaremos
quatro aspectos: as cores, que serao partes primordiais para diferenciagdo e
identificacdo do produto; a tipografia, que em conjunto com as cores completarao
essa identidade que sera representada pelo estilo de vida dos empresarios juniores;
acabamento, que aborda o material utilizado para impressdo e os detalhes do
produto; e por ultimo, a forma de distribuicdo adotada. Tudo isso, alinhado as
caracteristicas psicograficas de um empresério janior, que tive como embasamento

minha vivéncia de trés anos dentro do MEJ.

22 ZUN. “Pop Art caracteristicas principais”. Disponivel em: http://Awww.zun.com.br/pop-art-
caracteristicas-principais/. Acesso em: 18 de out. de 2014.


http://www.zun.com.br/pop-art-caracteristicas-principais/
http://www.zun.com.br/pop-art-caracteristicas-principais/
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Cores

As cores deste projeto tém dois grandes objetivos. O primeiro é causar o
destaque necessario do produto diante dos demais materiais, criando uma
identidade visual Unica e, 0 segundo € representar o lado descontraido e alegre do

jovem empresario.

Por isso, utilizaremos uma paleta de cores muito utilizada no periodo da Pop

Art.
Figura 6 - Cores utilizadas na criagédo do produto.
Fonte: Elaborada pelo autor.
Tipografia

A tipografia utilizada continua seguindo as escolas artisticas apresentadas.
Tanto a tipografia principal quanto a fonte de apoio é a Gill Sans, utilizado em varios
formatos (italico, regular, light, bold). E uma tipografia sans-serif (sem serifa), que

sao ideais para textos curtos e diretos como o0s apresentados neste trabalho.
Gill Sans

AaBbCcDdEeFfGgHhliJjKkLIMmNnOoPpQqRrSsTtUuVvWwXxYyZz 1234567890 @#$% &
*0_+0i

Acabamento

O produto sera impresso em papel couché tamanho A5, em paisagem, com
folhas impressas colorida, apenas frente. Na lateral esquerda, sera colocado um
espiral no estilo wire-0, na cor branca. A capa tera gramatura um pouco maior, mas

ainda permitira a maleabilidade do manual.

A escolha por espiral, ao invés de brochura, é pelo fato de que é mais facil
folhear as paginas com espiral. E com isso o usuario tera uma boa usabilidade na

hora de consultar o contetido ali descrito.
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Distribuicao

A principio, o manual impresso sera distribuido apenas para a banca
avaliadora deste trabalho. As empresa juniores terao livre acesso ao material digital,
que sera disponibilizado no Facebook da Concentro e, posteriormente, da Brasil
Juanior. Essa estratégia de distribuicdo online é essencial para que o material atinja
empresas juniores de outros estados, ndo s6 do DF. Afinal, as realidades Brasil

afora sdo bem proximas da realidade das EJs entrevistadas.

Conteado

O conteddo na integra ja foi disponibilizado no primeiro capitulo deste
memorial. Ele representa uma demanda que as Empresas Juniores demonstraram
em relacdo a Comunicacdo Organizacional. Assim sendo, abordamos temas
relevantes como: o que € Comunicacdo Integrada e quais 0s instrumentos

essenciais para uma boa comunicacéo dentro das EJs.

Diante disso, apresentamos cinco elementos fundamentais para que o
empresario junior dé o seu primeiro passo na Comunicagao Organizacional: o plano
de comunicagcdo, o manual de identidade visual, o video institucional, as midias

sociais e 0 endomarketing.

Para um bom entendimento, o conteudo foi dividido em duas partes: uma
primeira mais explicativa, do que € o instrumento e da importancia dele; e o segundo
com dicas e exemplos de como utiliza-lo. Esse formato foi pensado visando a
facilidade de entendimento por parte dos empresarios juniores. Sao dicas rapidas,
faceis e assertivas que garantem ao leitor um norte nas a¢fes de comunicagdo a

serem realizadas.
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CONSIDERACOES FINAIS

Saber se comunicar é fundamental para qualquer organizacdo ou pessoa que
esteja interessada em se destacar diante de seus concorrentes. Porém, fazer
comunicacdo ndo € apenas criar uma peca publicitaria ou ter um perfil nas redes
sociais, 0 processo vai além disso e esta ligado a gestdo estratégica das

organizacoes.

A comunicacado tem que ser utilizada por uma organizacdo como forma de
relacionamento com seus diversos publicos de interesse. Logo, as estratégias e
acOes de comunicacdo devem ser pensadas de maneiras distintas para cada um

desses publicos.

Como menciona Ferrari (2009):

A gestdo das organizacdes passa a ser cada vez mais complexa devido a
guantidade de atores que influem no seu desenvolvimento. As mudancas
ocorrem em ambientes Unicos, que imp&em a cada organizacdo a adocao
de um modelo préprio de gestao, do qual a Comunicagdo € um processo
intrinseco e, ao mesmo tempo, determinante de sua sobrevivéncia
(FERRARI, 2008, p. 77).

Assim sendo, esse processo nao é diferente quando tratamos das empresas
juniores. As EJs sdo formadas exclusivamente por estudantes universitarios de
graduacgdo, que tém como objetivo, fornecer capacitacdo aos membros por meio da

elaboracao de projetos e da vivéncia empresarial.

Durante o primeiro capitulo deste memorial, vimos que Comunicacao
Organizacional é um campo de conhecimento abrangente que aborda tanto a teoria
das organizagBes, como a teoria da comunicacdo humana. E a area de estudo que
junta essas duas teorias para instaurar fluxos de informacgdes entre organizacéo e
publicos-alvo, que podem ser tanto externos quanto internos. Logo, concluimos que
uma organizagdo necessita de estratégias e instrumentos da Comunicagdo

Organizacional para se comunicar de forma clara e coesa.

Dentro da Comunicacdo Organizacional trabalhamos com o conceito de
Comunicacdo Integrada, que € o0 estudo em conjunto de todos o0s vértices

comunicacionais que uma organizagcdo possui: mercadolédgico, institucional,
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administrativo e interno. Assim sendo, para atingir todos os publicos-alvo, a empresa

precisa trabalhar um pouco em cima de cada um desses tipos de Comunicacao.

Como mencionado anteriormente, as empresas juniores sado formadas
unicamente por jovens universitarios. Estima-se que no Brasil haja mais de 1,2 mil
empresas juniores em funcionamento, s6 no Distrito Federal sdo mais de 50 delas e
dos mais diversos cursos que vao desde Nutricdo, Administracdo até a Engenharia

Aeroespacial.

Todavia, a elaboracdo de um Manual de Comunicacdo Organizacional para
Empresas Juniores pode, instantaneamente, agregar conhecimento técnico e pratico
aos membros de Comunicacdo das EJs e, a partir disso, auxilid-los na gestao
comunicacional e na consolidacdo dos instrumentos de comunicacdo dentro das

empresas.

E por isso que este trabalho contribui ndo s6 na academia, mas
principalmente no Movimento Empresa Juanior. Espero que ele sirva como base para
uma ampla discussdo acerca do MEJ dentro da Universidade, que ainda é pouco
difundido. A partir de um debate mais apurado, podemos julgar se realmente as
Empresas Juniores podem ser consideradas uma Gtima iniciacdo ao mercado de
trabalho para o jovem universitario. Espero que o Manual sirva também, e
principalmente, como apoio e ponto de partida para incriveis agcdes de Comunicagao

dentro das Empresas Juniores.

Aproveito para demonstrar que apesar de sermos “juniores”, somos “gigantes
pela prépria natureza”: a empresa junior de Publicidade da FAC/UnB, Doisnovemeia
Publicidade, em seus 18 anos de mercado, recentemente recebeu medalha de prata
no prémio Colunistas de Brasilia, na categoria Acdo Promocional em Rede Social,

com o case “O guardido de ingressos”.

S&o reconhecimentos como esses que medimos O crescimento que as

Empresas Juniores possuem perante o mercado.

22 COLUNISTAS. “Prémio Colunistas Promo DF 2014”. Disponivel em:
http://www.colunistas.com/pc2014/df/html/pc2014df-promo-acoes-premiados.html. Acesso em: 03 de
Nov de 2014.


http://www.colunistas.com/pc2014/df/html/pc2014df-promo-acoes-premiados.html

a7

Uma possivel continuacdo para esse trabalho € o aprimoramento do Manual,
com ajuda de especialistas da area de Comunicacdo, Administracdo, Marketing e
dos demais empresarios juniores de todo o Brasil. Tanto a Brasil Junior como a
Concentro podem auxiliar na producdo do material e fomentar que demais cursos
como Economia, Administracdo facam o mesmo, pois sdo areas comuns no ambito

empresarial junior.

E, por fim, é pretendido que o Manual seja apresentado nas empresas
juniores como uma forma de consultoria, para tirar davidas e auxiliar as EJs diante

de suas realidades vividas.
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ANEXO | — Roteiro de entrevistas

Qual a posicao da diretoria de comunicagao no organograma da empresa?
Quantos membros fazem a comunicacdo da empresa hoje?

Quais os trabalhos realizados pela diretoria de comunicagao?

Qual o objetivo da comunicacao da empresa?

Qual o publico-alvo da empresa de vocés?

O que vocé entende por comunicacao organizacional?

Entre: Plano de Comunicagdo, Manual de Identidade Visual, Midias Sociais,
Material Grafico/lmpresso, Video Institucional, Eventos e Comunicagéo
Interna, qual desses instrumentos de comunicagcao sua empresa realiza?
Quais vocés gostariam de trabalhar mais? Por qué?

Vocé considera que um Manual de Comunicacdo direcionado as empresas

juniores facilitaria o seu trabalho? Vocé usaria? Por qué?
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