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RESUMO

Empresa com 47 anos de mercado, a industria de produtos quimicos de limpeza Indeba
diagnosticou a necessidade de trabalhar sua imagem frente aos maiores concorrentes, as
multinacionais. Esse trabalho de conclusdo de curso € o planejamento no nivel estratégico das
primeiras acdes a serem realizadas para implantacdo do setor de comunicacao na organizacao e no
nivel tatico qual serd a estratégia usada em cada uma dessas ferramentas escolhidas de forma a

termos um plano de comunicacéo integrado.

Palavras Chave: Planejamento Estratégico, Planejamento Tatico, Indeba, Higienizacdo

Profissional, Business to Business.
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1. INTRODUCAO

O ato de planejar é fundamental nas mais diversas situacdes da nossa vida, seja no dia a
dia, na carreira profissional, em um evento, em uma organizagdo dentre inimeros exemplos. Sem
planejamento gasta-se mais tempo, mais dinheiro, d& margem a enganos e desencontros. Parece
elementar, mas nao ¢ dificil nos depararmos com situagcdes em que falamos “Deveria ter me
planejado para isso”, planejar nao ¢ um ato simples, requer capacidade analitica, visao, habilidade
para se antecipar e criatividade.

Este estudo trata-se da memoria de um planejamento de comunicacao, tratado aqui como
produto, realizado e em implantacéo para a empresa Indeba Industria e Comércio.

O produto surgiu da necessidade identificada pela empresa de realizar um trabalho de
fortalecimento da imagem Indeba perante o publico. A empresa pertence ao segmento de
higienizacdo profissional, que se divide em trés situacfes distintas: a primeira sdo duas empresas
multinacionais que possuem um trabalho mundial de marca e imagem, sdo tidas como objeto de
desejo e garantia de seguranca perante o publico; A segunda realidade é formada por inimeras
pequenas empresas que produzem produtos em fabricas caseiras, sem as devidas certificacGes e
travam a guerra de precos; A terceira realidade sdo empresas brasileiras de médio ou grande porte
que tem sua producdo toda certificada nas boas praticas de fabricacdo, porém nao possui a forca
de imagem perante o publico.

A Indeba se encaixa no terceiro grupo, ja que nao tem o objetivo de entrar na guerra de
precos, mas buscar ser parte do hall das marcas desejadas. A Indeba se desafia a ser uma grife em
seu segmento. Com este cenario identificado por uma analise comercial, foi contratada uma
consultoria de comunicacdo, a agéncia 8ito, para iniciar um trabalho de planejamento. A
consultoria iniciou suas analises por meio de pesquisa com diferentes publicos da empresa
(clientes, prospects e distribuidores terceirizados) e chegou a um diagnostico, o qual deu origem a
realizacdo de um plano estratégico.

Esse planejamento estratégico previu agdes 360 graus na comunicagdo, ativando a marca
com acOes em diversas frentes: imprensa, relacdes publicas, acbes promocionais, publicidade (em

midias especializadas), eventos, dentre outras ferramentas.



A implantacdo desse setor deve ser analisado ponderando o fato de se tratar de um
projeto em uma empresa tradicional, que precisa ganhar seguranca nesses primeiros passos e nao
investird em tantas acdes sem ter esse retorno inicial. Logo foi solicitado a consultoria o
estabelecimento de uma ordem de prioridade nas agdes sugeridas, foi necessério definir quais
seriam 0s primeiros passos da Indeba na implantacdo do setor, uma decisdo estratégica dentro do
plano estratégico.

O primeiro passo foi a decisdo da contratacdo de um coordenador para executar a
implantacdo. Cabe ao coordenador, estudar o segmento de higienizagdo, entender suas praticas
para validar os primeiros passos sugeridos pela consultoria (aspecto estratégico), desenvolver o
plano tatico para essas acgBes (desenvolvimento com a participagdo da consultora) e
posteriormente avaliar e planejar estrategicamente o prosseguimento do setor. Esse produto
apresenta o parecer da coordenacdo para a validacdo das acGes escolhidas e o desenvolvimento
tatico de cada uma delas.

Essa memdria busca embasar o que é planejamento, sua importancia e suas
caracteristicas, e suas aplicacbes em plano mais especifico como o business to business (B2B).
Buscamos realizar um exercicio pratico com o planejamento de comunicacdo Indeba,
apresentando a logica pensada para a escolha das ferramentas e o viés tracado para cada um dos
primeiros passos da implantacdo da comunicagdo na empresa. Tudo isso formando um plano de

comunicacdo integrada, em que cada acdo tem seu papel em prol do objetivo da organizacéo.



2. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO EM COMUNICACAO APLICADO A INDEBA

No contexto do mercado atual nos deparamos com a acirrada concorréncia travada pelas
marcas na busca da preferéncia de seu publico. Os produtos tém caracteristicas cada vez mais
parecidas e o fluxo de informacdo ocorre com velocidade, de forma mais democratica e difusa.
Como exemplo dessa diversidade de formas de acesso e produgdo de conteddo em meios de
comunicacdo é possivel citar o crescimento dos dispositivos moveis, onde o Brasil possui mais de
70 milhGes de smartphones, sendo o quarto pais do mundo em numero de aparelhos. Essa
realidade faz as empresas buscar se diferenciar no campo simbolico, disputar muito além de
volume de vendas, mas também lembranca de marca, boa imagem, reconhecimento e preferéncia
do seu publico alvo. As companhias precisam permear o imaginario de seus consumidores, tendo
uma tarefa mais complexa na gestdo da imagem favoravel perante o publico.

De acordo com Kunsch (2003) desde a decada de 1970 o ambiente organizacional
passou a ter um nivel de turbuléncia, em que apds grandes mudangas passou a se exigir das
empresas respostas rapidas e flexiveis. As mudancas sdo subitas e necessitam de velozes
posicionamentos. A empresa, hoje, precisa saber administrar surpresas, pois a incerteza global é
uma constante e, segundo a autora, “sd as organizagdes criativas e inovadoras sobreviverao”
(KUNSCH 2003, p. 233).

A partir dessa realidade, constata-se a importancia de tracar de forma consciente quais 0s
objetivos da empresa e como chegar a eles, visando a sobrevivéncia e crescimento, sem perder de
vista sua afinidade com o meio ambiente e suas mudancas. Eis a necessidade da realizacdo de um
planejamento e da implantagdo de uma gestdo estratégica, fala-se tanto no ambito da
administracdo geral da companhia, como da sua comunicacao.

Segundo Emery (1972 apud KUNSCH, 2003, p. 210) “o planejamento proporciona a
base fundamental de coordenagdo dentro da organizacdo e os planos representam as mensagens
por meio das quais o sistema se comunica com as unidades da organizacao”. Ele tem como
pressuposto tornar claros os objetivos que a empresa busca alcancar e estabelece uma espécie de
elo entre todos os setores da empresa em prol dessa busca e outro elo com o ambiente.

Seguindo essa estratégia, os funcionarios norteariam seu trabalho de forma coordenada

buscando os objetivos macro da organizagdo. Com o esfor¢o ordenado do conjunto, a empresa



tende a seguir um caminho pré-definido, esse serd passivel de constantes avaliacbes caso a
resposta ndo seja a esperada, se trata do elo que empresa estabelece com a sociedade, “As
organizagdes mudam porque a sociedade impulsiona as mudancas e exige novas posturas
institucionais” (KUNSCH, 2003, p.). De acordo com Djalma Rebougas Oliveira (2003):

O propésito do planejamento pode ser definido como o desenvolvimento de
processos, técnicas e atitudes administrativas, as quais proporcionam uma
situacdo viavel de avaliar as implicacOes futuras de decisbes que facilitardo a
tomada de decisdo no futuro, de modo mais rapido, coerente, eficiente e eficaz
[...] provocar o aumento da probabilidade de alcance dos objetivos e desafios
estabelecidos para a empresa.

Para Kunsch (2003) o planejamento deve ser inerente ao processo de administracéo
estratégica, pois este prevé uma maior avaliacio de cenérios e flexibilidade de ideias. E
abandonado a ideia antiga de planejamentos engessados e em longo prazo, trazendo a avaliagéo
ao processo como um todo e o tornando algo de fato implementavel e visto em préatica. A empresa
deve atuar como um sistema aberto, que conversa com o publico, movido por pensamentos
estratégicos que traz inovacao as respostas solicitadas pela sociedade, traz as mudancas.

O planejamento, para a autora, possui trés principios fundamentais na sua concepcao:
eficiéncia, eficacia e efetividade. A primeira significa fazer bem feito e com reducédo de custos; a
segunda tem extrema relacdo com o resultado, é usar o conhecimento e a criatividade para
realizar as acdes corretas; e a terceira é tracar acdes que tenham perenidade na obtencdo dos
objetivos. O ato de planejar estabelece a empresa um direcionamento, em que a partir de analises
diversas € julgado como o mais assertivo, criativo, perene e com boa relacdo custo beneficio.

Aplicando esse argumento ao segmento de higienizacdo profissional podemos mostrar a
necessidade de um trabalho de gestdo estratégica: € necessario estudar o mercado para realizar o
desenvolvimento dos produtos, uma vez que os produtos sdo concebidos por cada marca em seu
laboratorio; estudar possibilidades de negociacfes com fornecedores de matérias prima; planejar
a producgéo para fabricar quantidades suficientes para atender as demandas com agilidade e néo
ter excessos e possiveis perdas; gerir 0 estoque para ndao deixar o produto vencer; eficiéncia no
setor administrativo para realizar os tramites de emissdo de pedido com agilidade; eficiéncia na
expedicdo e entrega. A empresa precisa ser bem planejada para conseguir sobreviver no mercado,

um grande atraso em um cliente pode ter que interromper a sua producao e assim trazer prejuizos



e desgastes serios, como por exemplo a falta de enxoval limpo em um hospital.

De acordo com Tavares (2010) e Kunsch (2003), temos trés tipos essenciais de
planejamento: estratégico, tatico e operacional. Esses co-existem, sdo complementares entre si e
se relacionam diretamente com o nivel hierarquico das organiza¢des. O planejamento estratégico
é composto por decisdes que contempla a organizagdo como um todo, sdo as decisbes macro na
empresa que buscam o aperfeicoamento na gestdo, tendo como base demandas sociais e
competitivas, as ameacas e oportunidades do ambiente. Tipo de planejamento a médio e longo
prazo que envolve os niveis hierarquicos mais altos, os responsaveis pela gestdo estratégica; O
planejamento tatico é a integracdo entre o planejamento estratégico e operacional. E o
instrumento para a implementacdo do planejamento estratégico, a partir da definicdo de acdo
administrativas, técnicas e correta utilizacdo de recursos para alcancar as definicdes tomadas pelo
alto da piramide organizacional. E um planejamento feito para curto prazo, atua de forma mais
restrita (apenas setores ou areas) e € realizado por colaboradores que possui uma hierarquia
intermediaria; O planejamento operacional é a resposta pratica ao planejamento tatico e
estratégico. Os instrumentos a se utilizar e as metodologias aplicadas. Nesse tipo de planejamento
temos o controle direto da execucdo e a possivel correcdo de pequenos erros.

Essa memoria traz definicdes em duas modalidades de planejamento: estratégico e
tatico. Estratégico quando tratamos das definicdes do que serd implementado no primeiro ano do
projeto comunicacional Indeba, como iniciar um a implantacdo do setor. Essa € uma decisao
macro do projeto, que deve ter em mente o objetivo do planejamento, estudo das informacdes
coletadas em pesquisa com os publicos de interesse da empresa e imersdo do negécio
higienizacdo profissional, com anélise da conjuntura, pesquisa sobre a concorréncia, conversa
com diretoria e equipe comercial, visita a alguns clientes, analise de a¢bes passadas, dentre outros
estudos. E uma imersdo no segmento, para embasar a escolha das acdes e as definicdes de suas
prioridades.

Em conjunto com a consultoria de comunicacdo e diretoria comercial chegou-se aos
quatro primeiros passos: contratacdo de uma assessoria de imprensa, realizacdo de eventos
técnicos pelo pais, reformulacdo da identidade visual e por fim da comunicacéo digital.

A partir dessa definicdo estratégica, iniciou-se um trabalho tatico, apresentado no

planejamento a que se refere essa memoria. Esta sendo definido como cada ferramenta dessa sera



utilizada para iniciar o projeto para atingir o objetivo de consolidacdo da imagem Indeba. A
maneira em que essas ag0es comunicacionais estdo sendo pensadas para formar um plano de
comunicacgdo integrado, cada uma delas sera parte e desempenhard acdes especificas para a
formagéo de uma imagem positiva consolidada.

Podemos relacionar todos esses conceitos desenvolvidos sobre o planejamento geral
quando queremos tratar do planejamento comunicacional da organizacdo. Kunsch (2003) sugere
que devemos usar 0s conceitos desenvolvidos sobre planejamento, gestdo e pensamento
estratégico com as suas devidas adequacdes. Para a autora, a comunicagdo organizacional, deve
ter seu planejamento, sua gestdo e seu pensamento estratégico desenvolvido por um profissional
que tenha conhecimento técnico cientifico e ao mesmo tempo nocdo dessa triade. Torna-se
necessario tracar diretrizes para a pratica de uma comunicagéo integrada.

A autora estabelece trés passos fundamentais: 1. Pesquisa e construcdo de diagnostico
estratégico da organizacdo; 2. Planejamento estratégico da comunicacdo; 3. Gestdo estratégica da
comunicagdo organizacional. Tudo isso levando em conta ambiente interno e externo com suas
varidveis; concorréncia; pontos fortes, pontos fracos, ameacas e oportunidades (analise swot);
modelos de gestdo que funcionam (benchmarking). Todos esses passos vao gerar um plano de
comunicacéo.

De acordo com Tavares (2010), o plano de comunicag@o ¢ o “processo pelo qual
objetivos, metas, estratégias de comunicacdo, planos de acao, controle e avaliacdo e investimento
otimizam o negdcio do cliente”. O autor ainda difere o plano de comunicagdo (ao qual estamos
tratando) do plano de marketing. “O plano de marketing abrange todo o mix de marketing:
produto, preco, promog¢do (comunicagdo) e distribuicdo, podendo aplicar agdes para qualquer
item no composto de marketing. O plano de comunicacdo abrange exclusivamente a
comunicagdo. Sendo assim, é valido afirmar que o plano de comunicacdo Indeba insere-se no
plano de marketing, especificamente no “P” de promog¢do (comunicagdo).” (TAVARES, 2010,
p.140)

Para o autor, o plano de comunicacdo empresarial abrange os planos de comunicagéo
institucional, comunicacdo interna e a comunicacdo de marketing. E de extrema importancia se
pensar na integracdo destes planos, a comunicagdo de uma organizac¢ao ndo pode ser pensada com

acOes isoladas, mas sim, parte de um plano integrado, que contemple os trés tipos basicos de



comunicacdo organizacional citados anteriormente.

Ogden (2007) considera a integracdo como principio de um planejamento de
comunicacdo, tanto que se refere ao plano comunicacional organizacional como CIM:
Comunicagdo Integrada de Marketing. Para ele, “a compreensao do mix de CIM é essencial na
montagem de um plano eficaz e criativo de comunicacdo integrada de marketing, pois,
entendendo a importancia da integragdo para um plano de marketing, pode-se montar um plano
de CIM [..]” (OGDEN 2007, p. 37). O mix de CIM citado acima contempla propaganda,
promocdo de vendas, eventos, relacdes publicas e publicidade, marketing direto e venda pessoal,
para Ogden (2007) um planejamento de comunicacdo deve tracar taticas para todo o mix do CIM.

Na prética, nos deparamos com algumas limitacdes. No caso da Indeba foi preciso fazer
0 estudo do mercado para estabelecer prioridades, pois ndo € prudente realizar a implantacdo do
setor de comunicagdo de uma empresa realizando uma série de agdes de impacto sem saber como
0 publico se comporta e recebe as informacbes. Além de termos que ser estratégicos no
posicionamento com a diretoria, pois ha a necessidade de sermos cautelosos nos investimentos e
na apresentacao de resultados, pois estamos falando de um setor que nunca existiu em 46 anos de
empresa.

O profissional de planejamento é conhecido como planejador. Tavares (2010) listou
algumas caracteristicas importantes para esse profissional: Flexibilidade, organizacdo, visao
conjunta: estratégica e ao mesmo tempo operacional, disciplina sobre tempo, criatividade,
proatividade, comunicabilidade, capacidade deciséria, conhecimento especifico, nocdo de
trabalho de atendimento, cultura multidisciplinar e capacidade de atuar com os dois lados do
cérebro (com a razdo e a emocdo). Esse profissional tem como desafio montar um plano de
comunicacdo completo e eficiente para os objetivos da empresa, com or¢camento e a luz dos
planos estrategico, tatico e operacional.

Ainda faz-se necessario, para o planejador, ter a habilidade para “vender” as estratégias
tracadas para o cliente ou para a diretoria da empresa e cuidar de sua implementacéo,
mensuracdo, avaliacdo, apresentacdo de relatorios com os resultados alcangados. N&o é uma
tarefa facil, uma vez que todo o processo necessita da perspicacia do profissional, ja que
conforme afirmado por Ogden (2007) “ndo existem esquemas perfeitos” para a necessidade de

determinada organizacdo. O planejador precisa saber adaptar.



Mesmo quando o responsavel pelo planejamento é o gerente ou coordenador de
comunicacdo da empresa, ha a realidade da necessidade de afirmag&o constante da importancia de
um desenvolvimento especializado e profissional da comunicacdo no local. Ha a necessidade de
investimento na confeccdo de um planejamento de comunicacdo por alguém de conhecimento
amplo e técnico da area para a sua implantacdo. Vale ressaltar ainda a dificuldade de mensurar os
resultados das agdes, uma vez que a gestdo comunicacional lida diretamente com valores
subjetivos, dificultando a apresentacdo de resultados. Ferramentas de quantificacdo desses
resultados apresentam altos custos e seu uso constante geralmente foge a realidade da maioria das

empresas brasileiras.

A comunicacdo estd presente, obviamente, em todos os negdcios. Dai, a
importancia de valoriza-la. Torna-se inadmissivel “tratar” a comunica¢do com
acOes isoladas, sem acompanhamento, sem objetivos e metas. Os gestores
necessitam ampliar suas visfes sobre a importdncia da mesma para seus
negocios. Nao podem mais “ver” a comunicagdo como apenas mais gastos para
a organizagdo. E, sim, como investimento, que deve ser trabalhado em longo
prazo. Fazendo assim, parte dos processos decisivos para uma melhor gestdo
organizacional. (TAVARES, 2010, p. 237).

O ato de planejar em uma organizacdo € um processo, nunca termina, mas sim fecha
ciclos e inicia-se outros. Kunsch (2003) defende em seu texto que o planejamento € um processo,
é algo dindmico, em mudanca constante ao longo do tempo. A avaliacdo no decorrer do processo
tem a mesma importancia da sua concep¢do, uma vez que vivemos em uma realidade de
mudangas, tanto no mercado, como no comportamento do consumidor. A empresa precisa ter
sempre um comportamento critico em relacdo ao seu posicionamento, a realidade na qual esta
inserida, suas respostas a sociedade. Tavares reconhece a possibilidade de alteragdes: “O
planejamento é flexivel. Tanto no desenvolvimento, quanto na implementacdo, varios fatores
podem influir positiva ou negativamente no planejamento. Por isso, alteragOes poderdo ser feitas
no mesmo” (TAVARES 2010, p. 143).

Essa ideia de processo ressalta a complexidade do ato de planejar, para Kunsch (2003)
“o planejamento néo se restringe ao que fazer, de que modo e com que recursos. E um processo
complexo que exige conhecimentos, criatividade, analises conjunturais e ambientais, além de

aplicativos instrumentais técnicos. O planejamento, por ser um processo intelectual, pelo qual se



determinam conscientemente os cursos de acao, faz com que as decisfes tenham sempre como
referéncia os objetivos, os fatos e que as e que as estimativas sejam estudadas e analisadas.”

Para Kunsch (2003) o planejamento tem sua importancia nas organizagdes, pois “permite
um redimensionamento continuo de suas agdes presentes e futuras. Possibilita conduzir os
esforcos para objetivos pré-estabelecidos, por meio de uma estratégia adequada e uma aplicacéo
racional dos recursos disponiveis”, ou seja, o planejamento além de guiar a empresa para um
objetivo almejado, ele poupa recursos, a partir de investimentos mais assertivos. Ele é
fundamental para a construcdo de uma linha coesa de trabalho, uma integracdo com seu universo
ambiental, um posicionamento no mercado de forma que aumente as suas condigcdes de
sobrevivéncia, vitalidade e crescimento neste cenario mercadoldgico complexo.

Quando tratamos de um mercado corporativo, 0 chamado Business to Business (B2B) —
nomenclatura usada quando tratamos de empresas que tem como clientes outras empresas — a
necessidade de um bom planejamento se acentua. Quando falamos de mercado corporativo,
falamos da necessidade de um posicionamento empresarial claro e visivelmente trabalhado,
falamos de credibilidade, de confianca, da certeza de um bom negdcio (garantia de qualidade e
relacdo custo/beneficio). Os clientes corporativos arriscam menos, pois ndo podem errar, ndo
podem colocar seu emprego em jogo, nem podem trazer prejuizos a empresa, com isso,
normalmente optam pelo que parece-lhes ser a escolha mais segura. Parecer uma escolha segura é
uma imagem formada, que na realidade turbulenta, citada por Kunsch (2003), sé se alcanca com
uma gestdo estratégica pensada e com um planejamento de comunicacdo bem definido.

Essa é a realidade vivida por empresas do segmento de higienizacao profissional, como
faz parte a Indeba. Trata-se de uma relagdo B2B delicada a partir do papel fundamental do
produto para essas organizacdes. Sao empresas que, em sua maioria, sdo certificadas, passam por
processos de auditoria e vigilancia e que tem na higienizagéo a garantia de seu trabalho.

A conquista de mercado em um cenario tdo delicado se da a partir da construgdo de uma
imagem favoravel, respaldada por produtos e atendimento de qualidade, em um trabalho de
comunicagdo. Um planejamento de comunicacdo para empresas com relagfes comerciais B2B
encontra em seu caminho aspectos dificultadores: normalmente essas empresas ndo encontram
nos meio tradicionais de comunica¢do um canal apropriado para falar com o publico, por serem

meios de massa e difusos a informacéo tem alto custo e se dissipa, ndo chega diretamente ao seu



publico alvo.

No que tange o varejo de produtos de higienizacdo o poder de alcance da comunicagéo
se faz destacadamente importante, falar com um numeroso publico de forma generalista,
conseguindo estabelecer um didlogo com pessoas diferentes, de diferentes racas, credos, regides,
porém em sua maioria mulheres. E utilizar garotos propaganda em campanhas veiculadas em
meios de massa de forma exaustiva, ndo é a toa que muitas marcas do segmento figuram no hall
dos maiores anunciantes do Brasil, como por exemplo a Unilever detentora de marcas como
Omo, Ala, Brilhante, Comfort (dentre outras) que em 2012 foi anunciada como o segundo maior
anunciante do pais segundo o Ibope’.

O mercado de higienizacdo B2B ndo se comporta dessa forma, o publico ndo responde
impulsivamente aos estimulos, a compra é normalmente minunciosamente estudada, a empresa
precisa ir até o cliente fazer testes de eficacia de seu produto, oferecer a ele além de quimicos,
mas solucbes para seus problemas. Sua comunicacdo tem objetivo que chancelar sua qualidade e
credibilidade, ¢ menos Iudica e mais técnica. Os meios de comunicacdo sao especializados, em
sua maioria revistas e sites, porém sdo normalmente iniciativas de associacdes especificas, ndo
existe um meio tradicional no segmento, lido comprovadamente por grande parte dos clientes
Indeba em potencial.

Conforme teses apresentadas anteriormente, o planejamento deve ser avaliado
constantemente, ainda mais quando se trata de um mercado tdo segmentado em um pais tdo
extenso como o Brasil. Foi uma escolha iniciar um planejamento completo com quatro agdes,
iniciar o processo de forma cautelosa, entender sua dindmica, avaliar a receptividade e resposta
do publico, entender a representatividade dos stakeholders. Assim, o planejamento sera
reconstruido ao longo do tempo, a partir da avaliacdo e vivéncia de mercado estudada pelo setor

de comunicagéo implantado na empresa.

1 Pesquisa Ibope sobre maiores anunciantes em veiculos brasileiros:

Fonte: 2012 - 38 mercados (TV aberta) 9 meios = TV aberta, Revista, Jornal, Radio, Outdoor, TV por assinatura,
Cinema, Internet e Mobiliario Urbano - Banco utilizado: ME12129MEIOS de dezembro/12. Dados em R$ (000).
Valores com base na tabela de pregos dos veiculos. Sdo desconsiderados: anunciantes governamentais cujas verbas
sdo destinadas a campanhas publicas, Campanhas Beneficentes; Ongs; Associagdes de Classe; todos os veiculos de
comunicacdo; Infomercial e Televendas e empresas pertencentes em sua totalidade acionaria (100%) a um Grupo de
Comunicacdo, que ndo sejam veiculos, sdo excluidas na totalidade apenas do grupo ao qual pertence.

Informagdes referentes ao periodo:01/01/2012 a 31/12/2012. Data de Publicacdo: 30/01/2013.



3. AS ACOES PLANEJADAS

No ambito estratégico do planejamento para implantacdo do setor de comunicacdo da
Indeba foi definido a contratacdo de uma coordenadora para dar prosseguimento ao trabalho
iniciado, definindo em conjunto quais seriam 0s primeiros passos a serem dados. A consultoria
sugeriu trabalharmos assessoria de imprensa, reformulacdo do site e mudanga na marca. As
sugestdes foram acatadas em sua totalidade e somadas a realizacdo de um projeto piloto de
eventos de técnicos.

A partir das ferramentas estratégicas definidas, foi desenvolvido o plano tatico dessas
acOes, de forma a gerar sinergia entre todas as acOes definidas, resultar em um plano de
comunicacdo integrado, em prol do objetivo da empresa, empregando a todos os planos taticos o
posicionamento, conceito e slogan apresentado no produto deste TCC.

Todas as acdes serdo pautadas em trés pilares, elas deverdo agregar a imagem da Indeba,

modernidade, visibilidade e presenca simbdlica positiva e credivel ao publico.

3.1 Assessoria de Imprensa

O objetivo é contratar uma empresa de assessoria de imprensa com escritorio na Bahia
com atuacdo nacional, pois acreditamos na necessidade de proximidade fisica para o
desenvolvimento desse trabalho, com visitas a fabrica e reunibes com corpo técnico. Sera
desenvolvido um trabalho paulatino, iniciando com uma imersdo no negdcio Indeba: identificar
fontes importantes de informacéo, pontos fortes, pontos a trabalhar da empresa para projecao na
imprensa, fatos noticiosos, possiveis crises de imagem. Entender como se da a comunicagao no
mercado B2B de higienizacdo: mapear veiculos de comunicacéo, formadores de opinido.

Em seguida iniciar o relacionamento com a imprensa com o fim de gerar midia
espontanea. A estratégia adotada para ter um trabalho mais amplo com a imprensa foi focar no
eixo Rio-S&o Paulo, pois é onde se localiza grande parte da imprensa de alcance nacional e por
ser de onde partem as informacdes especializadas do segmento, por exemplo, as associacgoes, as
revistas especializadas, etc, se localizam sua maioria nesta regiéo.

O foco do contetido para publicacdo em veiculos especializados séo artigos, inovacoes,

informagdes técnicas; para os veiculos em geral seria informagdes de mercado B2B e



principalmente estabelecer uma aproximacdo de uma maneira que a Indeba passe a ser para
imprensa uma referéncia em higienizacdo, ou seja, toda vez que tenha algum assunto ligado ao
tema a empresa devera ter grandes chances de ser requisitada para ser fonte de informacgéo. A
empresa ndo sO procurard a imprensa, mas sera também procurada para expor analises técnicas
sobre assuntos ligadas ao seu escopo de trabalho.

A empresa de assessoria também devera redigir um boletim mensal que serd a
compilacdo do que esta acontecendo na empresa e no mercado para envio digital para os clientes
e publico interno. Essa serd uma forma de mostrar para todos as acdes Indeba. A empresa ird
interagir na construcdo de textos institucionais para a publicacdo no novo site que fara a
atualizacdo da parte de noticias, realizara um trabalho intensivo no langamento da nova marca e
novo site e ird realizar um trabalho localizado em cada cidade onde ocorrera um evento do projeto

de eventos técnicos Circuito Indeba do Conhecimento.

3.2 Circuito Indeba do Conhecimento

No mercado de higienizacdo profissional do Brasil existem diversos eventos
especializados em sua maioria “feiras”, os grandes galpdes com muitos stands de fornecedores
diversos ligados ao segmento da feira (seja Hotelaria, Alimentos e Bebidas, Higienizacéo,
Hospitalar), com visitantes diversos e altos custos para ingressar e montar seu espacgo no local.
Outro formato de evento se mostrou uma ferramenta importante para formagdo de imagem:
eventos técnicos, ligados diretamente a contedldo com apelo local, mas diretamente com publico
de interesse da empresa.

A partir dessa percep¢do positiva obtida pela area comercial que havia realizado trés
treinamentos técnicos em cidades com distribuicdo de produtos Indeba, decidimos formatar um
projeto com a realizacdo sistematica de eventos técnicos: assim nasceu o Circuito Indeba do
Conhecimento, mas conhecido como CIC.

A deciséo de transformar os eventos técnicos em um projeto Unico tinha como objetivo
dar mais forga a iniciativa, trazer uma identidade, um objetivo ter uma “cara” propria. Desta
forma foi desenvolvida uma marcas para 0 projeto e uma linha grafica para tratarmos dele.
Quando existe a divulgacdo de um evento, sempre 0 tratamos como parte de um projeto, iSO

afere mais credibilidade a iniciativa. O projeto também contara com a possibilidade da entrada de



apoiadores, seja através da comercializacdo (para ter a marca como apoiador do projeto e um
espaco no local para relacionamento com o publico) e apoiadores institucionais, organiza¢fes que
aferem credibilidade a iniciativa.

O ponto fundamental do projeto é o contelido. Deverdo ser selecionados trés consultores
técnicos Indeba para desenvolver palestras diferenciadas dos temas chave definidos. Explanac6es
com aspectos atualizados ligados ao segmento, apresentacdes de estudos, videos, dinamicas. Nao
€ um evento para vender produto Indeba, a marca devera apenas assinar a realizacdo e tera seus
palestrantes oficiais na programacéo. No plano existe a intencdo de colocar sempre convidados
regionais a programacdo, formadores de opinido para dar o enfoque local ao tema e aumentar a
divulgacdo através do seu auxilio na divulgagéo.

Os eventos terdo formatos parecidos acontecerdo em um auditério com 30 a 100 pessoas,
com duracdo de um ou dois turnos, tera pelo menos dois palestrantes na grade. Sua divulgacao
sera responsabilidade da equipe comercial local. Porém a imagem macro no projeto sera
trabalhada pelo setor de comunicacdo e sua assessoria de imprensa. A nova marca Ssera
apresentada em todo o material de divulgacdo e suporte ao evento, pois todos os participantes
recebem uma pasta Indeba e algumas laminas tratando de produtos. O novo site também tera sua
participacdo na formacdo de imagem nessa iniciativa, pois teremos no site uma aba do projeto

apresentando-o e as inscri¢es deverdo ser feitas diretamente no endereco virtual.

3.3 Identidade Visual

Para ser uma marca desejada a empresa precisa parecer uma marca desejavel, a partir
desse ponto de vista a Indeba devera passar por processo de definicdo de sua identidade visual,
sendo ela mais moderna. Na recuperacao das linhas gréaficas trabalhadas anteriormente, percebe-
se um trabalho pouco planejado em relagdo a um padrdo de pecas, as pecas antigas estavam
misturadas as vigentes, ndo havia padrdo da linha grafica (fonte e background, por exemplo).

Foi identificado um ponto dificultador na realidade da empresa, pois sua abrangéncia
nacional pulveriza a comunicagdo, tornando a vigilancia de seu uso correto algo mais complexo a
ser feito. A partir disso, juntamente com a nova marca, sera lancado com a nova linha gréfica
definida, um novo modelo de portfélio, as pecas graficas para trabalho comercial e um pacote de

pecas a serem implantadas e trabalhadas por todos. Toda a equipe Indeba terd na sua conta no



intranet do site, todas as pecas com a marca Indeba corretamente aplicada para seu uso: timbrado,
assinatura de e-mail padrdo, cartdo de visita, template de power point para apresentacoes,
formulario para tirar pedidos, dentre outras.

Como tentativa de aumentar a vigilancia sobre o bom uso da marca, sera realizado um
lancamento interno e outro externo da nova marca Indeba. No seu langcamento interno teremos a
presenca de toda a equipe da matriz da empresa, as geréncias das filiais e os distribuidores, nesse
momento sera ressaltada a importancia do bom uso da marca de uma empresa, fazendo um
exercicio pratico com grandes marcas e serdo nomeados embaixadores da marca, pessoas que

ficardo responsaveis por treinar suas equipes e fiscalizar o bom uso da imagem da Indeba.

3.4 Comunicacao Digital

Em um mercado B2B a comunicagdo digital se mostra um grande aliado na formacéo da
imagem corporativa, a internet € instrumento de consulta, referéncias e conteldo. Para isso
buscamos desenvolver a presenca da Indeba do mundo digital. Inicialmente com duas ag0es:
reformulacdo de seus site e organizacdo de mailing para relacionamento via e-mail com seus
publicos.

O site da Indeba devera seguir a nova linha gréfica Indeba, mais moderna, mais clean e
padronizada. Em comparacéo ao site atual, ele trard mais informacdes sobre a empresa e de forma
mais comercial, mais impactante, como por exemplo nimeros da empresa, ressaltar sua
abrangéncia nacional, destacar seu laboratdrio, seu setor de Pesquisa e Desenvolvimento. O site
devera ter em sua parte superior, informacdes institucionais e na parte inferior contard com uma
espécie de blog com atualizagcBes semanais, a serem realizadas pela empresa de assessoria.
Sempre estaremos estabelecendo maneiras de levar o publico ao site, como por exemplo, 0s
interessados em se escrever no CIC deverdo realizar as inscrigdes na pagina da Indeba tornando o
contato do publico ainda maior com a marca.

Além do site planejamos a arrumacdo do mailing de contatos Indeba. Organizacdo de
mailing dos clientes ativos e aumento do nimero de contatos a partir dos participantes CIC. O
objetivo é o disparo de contetdo para o publico de forma conveniente e planejada, com datas
comemorativas e divulgacdes importantes, como por exemplo, o anuncio de publicagdo de algum

estudo.



4. CONCLUSAO

Esse TCC é o fruto de um desafio que assumi na minha carreira profissional. Apds
0 planejamento estratégico realizado pela agéncia 8ito, fui convidada para coordenar a
implantacdo do setor de comunicacdo na empresa. Esse trabalho é composto pelos primeiros
passos planejados para iniciar e estabelecer a area dentro da empresa.

Para chegarmos a essas estratégias, houve analise da pesquisa realizada, imersédo e
inicio de um estudo do mercado, treinamento sobre os produtos e solu¢cdes em higienizacao.
Buscamos o equilibrio entre realizar acdes que oferecam uma base de trabalho de comunicagéo
institucional e agdes que mostrem e projetem a marca, uma vez que € importante nesse momento
inicial mostrarmos ao publico interno e externo que a Indeba esté se reposicionando e que esse
reposicionamento esta sendo visto.

Procuramos né&o perder de vista o conceito definido e assim estabelecer em elo
entre todas as acOes desenvolvidas, todas elas serdo colocadas em pratica com o mesmo discurso,
contido no conceito do planejamento. Associaremos a marca a experiéncia, solu¢des qualificadas
e personalizadas, corpo técnico capacitado e acessivel.

Encontramos alguns entraves para desenvolvermos algumas estratégias e taticas,
como a grande area de atuacdo da empresa que dificulta a gestdo e acompanhamento das acGes, as
grandes especificidades do mercado de higienizacdo profissional que € um mercado bastante
peculiar. Somado a isso a falta de um meio de comunicacéo forte e tradicional no segmento, que
pulveriza muito a acBes de midia. No momento do planejamento houve a tentativa de
mapeamento desses entraves para tracar estratégias mais assertivas, porém a avaliacdo periddica
sera de extrema importancia para prosseguimento das estratégias tracadas.

A avaliacdo terd um papel de destaque nessa implantacdo, uma mudanca de
percepcdo da marca ndo ird mudar em meses, mas € importante para a consolidacdo do trabalho
de comunicacdo em uma empresa que nunca teve um setor especializado na area achar métodos
de identificarmos sinais de um trabalho comunicacional bem desempenhado. E caso percebermos
gue o mercado ndo esta respondendo como deveria, entender o motivo e ja avaliar uma adaptacao
do plano.

As perspectivas do trabalho € no inicio de 2014 ja estar com as quatro estratégias

implementadas e realizar a avaliag@o de seus resultados para a marca durante o ano. Para embasar



cada vez mais o planejamento e seus direcionamentos vamos dar prosseguimento ao estudo do
mercado de higienizagdo profissional, elaborando uma espécie de dossié com perfil de publico,
resposta a certos tipos de mensagem, os stakeholders, os veiculos de comunicacéo, os eventos. O
objetivo é colocar no papel de forma descritiva e analitica o que entendemos do mercado, ja que
identificamos como deficiéncia a existéncia de estudos especificos da realidade brasileira em
higienizagéo profissional.

Os proximos passos almejados ¢ alcancar o entendimento do mercado ao ponto de
ingressar de forma progressiva nas decisdes de marketing da empresa, considerando os 4P:
Produto, Preco, Praca e Promocdo. Este planejamento se restringiu a parte de Promocéo da marca,
0 objetivo é com estudo e vivéncia poder participar de decisdes como: definicdo de portfélio,
linhas de atuacdo, concepcao de produtos. A perspectiva é se aprofundar no negécio Indeba e na
coordenacdo de marketing. Além disso, vamos ressaltar os trabalhos ligados as acdes da empresa
no campo da sustentabilidade e responsabilidade social, assim que a base da comunicacéo estiver

pronta.
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