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Resumo

O artigo aborda o Planejamento de Relac¢des Publicas elaborado para N3 Veiculos, parte do
trabalho de conclusdo do curso de Relagdes Publicas, na Universidade Federal da Paraiba, ¢
versa sobre posicionar a empresa no mercado paraibano, por meio da comunicac¢ao
integrada. Para concep¢do do planejamento foi utilizada a pesquisa institucional, com
modelo de entrevista semiestruturada e a pesquisa bibliografica. Foram desenvolvidas agdes
que impactaram na cultura organizacional com a padronizagdo da identidade visual, criagdo
dos principios operacionais e padronizacdo dos funcionarios; o fortalecimento da marca no
ambiente on-line, sua presenca digital e a promog¢ao dos seus produtos com a gestdo da rede
social Instagram, e no ambiente off-/ine, com a realizacdo de evento institucional, voltado
para um dos publicos de interesse. Concluindo assim que as estratégias de comunicagdo
organizacional sdo eficazes e eficientes, quando aplicadas por um Profissional de Rela¢des
Publicas, principalmente nas micro e pequenas empresas.

Palavras-chaves: Planejamento de relagdes publicas; comunica¢do integrada; micro e
pequenas empresas; posicionamento.

1 INTRODUCAO

Entendendo que muitos profissionais t€m o desejo de empreender, mas nem sempre
possuem as qualificagdes necessarias que venham abranger todas as areas que compdem o
seu negocio, principalmente, o de posicionamento de marca, o “Planejamento de Relagdes
Publicas para a N3 Veiculos” tem o objetivo de contribuir na area de Relagdes Publicas,
estabelecendo agdes de comunicagdo, marketing e relacionamento para a “N3 Veiculos”,
uma loja de carros seminovos localizada na cidade de Jodo Pessoa (PB), recentemente
fundada e fruto do empreendedorismo feminino.

Ao realizar uma analise do cenario local, percebe-se que o mercado automobilistico

paraibano vem crescendo nos ultimos anos e ndo ¢ por acaso que a Paraiba ficou posicionada
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em quinto lugar, no que se refere ao comércio de veiculos seminovos no Nordeste em 2022,
segundo o portal jornalistico “PB AGORA”. Logo, torna-se nitido que para ingressar nesse
mercado competitivo, o microempreendedor devera utilizar-se de diferentes estratégias,
entre elas as de comunicagdo de marketing, para competir com as grandes marcas.

O projeto faz parte do Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) dos estudantes
graduandos no curso de Relagdes Publicas da Universidade Federal da Paraiba (UFPB), com
o intuito de ir além de uma consultoria de comunicacdo, visto que, ¢ um estudo mais
profundo e abrangente. Ao unir teoria e pratica, os discentes mostraram através dos
resultados alcancados, as competéncias do profissional de Relagdes Publicas e sua atuacao
em empresas de pequeno porte. Os resultados obtidos impactaram diretamente na identidade
visual da organizacdo, no ambiente interno com a padroniza¢do dos funcionarios e a
participagdo dos mesmos na criagdo dos principios operacionais (missdo, visao e valores),
na sua presenca digital na rede social /nstagram e o seu relacionamento com seu principal

publico de interesse, os corretores de automoveis.

2 METODOLOGIA

Na primeira etapa do trabalho, foi desenvolvida uma pesquisa institucional, visando
entender o funcionamento da organizacao e suas particularidades, através de uma entrevista
semiestruturada que tratou de todo aspecto organizacional, marketing, comportamento do
consumidor e do mercado. Além disso, para orientar melhor a constru¢do das acdes, foi
possivel executar uma analise da cultura organizacional, pesquisa de mercado, analise swot,
mapeamento de publicos e uma analise das midias digitais.

Com o briefing elaborado e posteriormente o diagndstico, identificamos que nao
traria nenhum impacto ao estudo a aplicacdo de uma pesquisa de opinido publica, ja que, a
empresa nao trabalhava sua comunicagdo, possuindo apenas um perfil em uma rede social,
com pouca frequéncia de uso.

Num segundo momento, os discentes exploraram o campo teorico, trazendo
conceituagdes e pontuando todo caminho a ser seguido, com base nos tedricos especificos
de cada area, etapa denominada de pesquisa bibliografica. Todo esse percurso nos permitiu
conhecer a organizag¢do, identificar os problemas no campo comunicacional, apresentando

acOes realizaveis que sanassem 0s impactos negativos.
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Seguindo adiante, com base nos pontos levantados pelo diagnostico, foi possivel a
estruturacdo de 5 agdes de comunicagdo, essenciais para o relacionamento da empresa com
os seus principais publicos. Vale ressaltar que, apds implementagdo delas, todos os dados

colhidos foram analisados, pontuando os seus principais impactos para a N3 Veiculos.

2.1 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL NO SEGUNDO SETOR

Entender que a comunicagao organizacional facilita o fluxo de informagdes relativas
a organizagdo, garantindo que o acesso a informacao, o relacionamento e aos seus publicos
sejam facilitados, ¢ o primeiro passo para compreendermos a importancia deste conceito
dentro da gestdo empresarial. Segundo Kunsch (2003), o foco da comunicacao esta voltado
para todo o contexto organizacional, que se relaciona com a politica, economia, aspectos
sociais e a propria Cultura Organizacional.

Dessa forma, para um melhor entendimento sobre a Comunica¢do Organizacional,
precisamos passar por alguns pilares que impactam diretamente em seu resultado, como os
fatores sociais presentes no modelo de negdcio, a gestdo da comunicagdo e suas estratégias
utilizadas dentro do negécio, bem como, o papel da comunicagdo integrada na construcao
da cultura organizacional, imagem e relacionamento da empresa com a sociedade.

Quanto aos fatores sociais: quando falamos em um modelo de negdcio gerido por
uma mulher no setor automobilistico, trazemos a tona o empreendedorismo feminino,
estamos falando de um corpo social, que embora venha ganhando espago e voz nos tltimos
anos, ainda reflete as ideias patriarcais, em que, toda e qualquer dedicagdo feminina sera
voltada a familia, ndo podendo se dedicar a outros afazeres, como cargos de lideranca e
gestao.

Ao se debrucar com os dados, nota-se um fator surpreendente, embora as mulheres
sejam maioria nas instituicdes de ensino do Brasil, sdo baixas as suas participagdes em
programas de pesquisas, extensdo e ensino dentro dessas institui¢des. Segundo o G1(2023),
as mulheres ocupam apenas 29% dos cargos de gestdo no mercado brasileiro. Um dos fatores
explicativos, € o possivel fato delas exercerem além de uma vida civil, o papel de maes, tias,
avos, muitas vezes chefes de familia e donas de casa, abdicando de muitos interesses pessoais
em prol de toda conjuntura familiar. Salvo, os casos em que encontram no

empreendedorismo uma forma de ascender, pois como relatado por Pirola et al. (2022),
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existem 4 motivos para as mulheres buscarem o empreendedorismo como forma de

impulsionar as suas carreiras no mercado.

O primeiro ¢ a realizagdo pessoal - ser dona de seu proprio negocio € a
realizacdo de um sonho; o segundo diz respeito a uma oportunidade de
mercado; o terceiro motivo esta relacionado ao cenario machista e
excludente que temos nas empresas de nossa sociedade, tratando-se da
dificuldade de ascensdo na carreira profissional; o quarto motivo ¢ a
necessidade de sobrevivéncia diante da falta de oportunidade no mercado
de trabalho, juntamente com a possibilidade de cuidar mais de perto da
familia e dos filhos (Pirola apud Gomes, 2011, p.2).

Quanto a gestdo da comunicagao: ¢ importante destacar que o Relagdes Publicas ird
gerir a Comunicacdo Organizacional, bem como, os fatores que impactam o seu bom
funcionamento, construindo estratégias exequiveis e mensuraveis, contemplando as areas da
Comunicacdo Integrada, para isso, torna-se necessario um conhecimento profundo do
negocio, ao qual denominamos de pesquisa institucional, além de sua vivéncia pratica nas
dependéncias da empresa.

Seguindo adiante, relacionamos a comunicacao institucional, mercadoldgica, interna
e administrativa, como areas que conversam em prol de um bom relacionamento da empresa
com os seus publicos, a constru¢cdo de uma cultura organizacional consolidada, além de
trabalhar sua imagem e reputacgdo, aquilo que Kunsch (2003) denomina de Comunicagado

Integrada, quando diz:

Entendemos por comunicacdo integrada uma filosofia que direciona a
convergéncia das diversas areas, permitindo uma atuagdo sinérgica.
Pressupde uma jun¢do da comunicacdo institucional, da comunicagio
mercadologica, da comunicacdo interna € da comunicagdo administrativa,
que formam o mix, o composto da comunicacdo organizacional (Kunsch,
2003, p.150).
Assim, entende-se a importancia dessa comunicagdo integrada como elemento chave
no desenvolvimento da Comunica¢do Organizacional em qualquer empresa, até que ela se

torne robusta.

2.2 COMUNICACAO ADMINISTRATIVA E CULTURA ORGANIZACIONAL

Chega a ser nitida, a influéncia da comunicac¢do administrativa na constru¢do de uma
cultura organizacional consolidada, a ultima por sua vez, norteia a maneira de pensar e agir

em toda cadeia produtiva, proporcionando uma visao de futuro clara e realista, alinhadas aos
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objetivos e metas da organizacdo. Pensando nisso, alguns instrumentos de fortalecimento
cultural podem ser aplicados a narrativa, como a constru¢do de uma missao, visdo e valores

bem estruturados, muito defendido por Chiavenato (2005):

A missdo funciona como proposito orientador para as atividades da
organizagdo ¢ para aglutinar os esforcos dos seus membros. Serve para
clarificar e comunicar os objetivos da organizacdo, seus valores basicos e
a estratégia organizacional (Chiavenato, 2005, P.63).

E para melhor estruturar outras agdes, torna-se imprescindivel o bom uso da
comunicacdo administrativa, que surge como uma ferramenta da comunicagdo
organizacional e o seu papel em convergir todas as partes envolvidas no negdcio. Pois, de
acordo com Kunsch. (2003, P.152), “Comunica¢do administrativa ¢ aquela que se processa

dentro da organizagdo, no ambito das fun¢des administrativas; ¢ a que permite viabilizar

todo sistema organizacional, por meio de uma confluéncia de fluxos e redes”.

2.3 COMUNICACAO INTERNA E INSTITUCIONAL

Como defende Marchiori (2015) ¢ nitido que as empresas que se comunicam de
forma constante, conseguem gerar resultados ainda mais satisfatérios, e consequentemente,
funcionarios quatro vezes mais engajados. Pensando nisso, a comunicagdo interna € posta
em evidéncia, e em muitos casos esquecida. Esse quadro pode ser visto como um desafio
para os profissionais da comunica¢do, que servem como intermediadores desses lagos, pois
como pontuado por Kunsch (2003), ao estudar a comunicacao interna, os efeitos dela devem
beneficiar bilateralmente a organizacgdo e os seus empregados, sendo relevante para ambos
os lados. Portanto, informar, comunicar, dialogar e tornar a mensagem possivel para todos
os grupos envolvidos, ¢ um ato necessario, ndo somente nas organizagdes, mas em toda
sociedade, avangando ao que denominamos de Comunicacdo Institucional e como ela se
perpetua atualmente.

Com a revolucdo tecnoldgica e os avangos das redes sociais digitais, o ser humano
passou a se organizar em grupos no ciberespago, e claro, os negécios, sejam eles digitais ou
ndo, passaram a se relacionar com os seus clientes e grupos de interesse por meio dessas
plataformas. Sdo nesses locais que a comunicagao institucional ¢ colocada em questdo, ja
que, as redes de interagdo passaram a ser uma expansdo na constru¢do de imagem e
reputacao, Kunsch (2003) em sua obra “Planejamento de Relagdes Publicas na Comunicagao

Integrada” assegura que fazer comunicacdo institucional vai muito além que vender um
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produto ou servico, algo também estudado por Kotler e Keller (2018), quando dizem que as
midias ¢ um dos principais caminhos para que o consumidor se envolva com a marca, sendo
papel do profissional de marketing facilitar isso.

Logo, ¢ papel crucial dos profissionais de Relagcdes Publicas e Marketing entender
esse novo espaco, fazendo acontecer todo o processo de comunicagdo nas midias sociais. E
para isso, todos eles tiveram que se reinventar, o relacionamento com a imprensa passou a
ser por aplicativos, o relacionamento com os consumidores via influenciadores, o
relacionamento com cliente por meio de Servico de Atendimento ao Cliente (SAC) e o
relacionamento com usuarios das redes sociais com temas ligados a responsabilidade

socioambiental (TERRA, 2015).

2.4 COMUNICACAO MERCADOLOGICA E GESTAO DO MARKETING

Segundo Kotler e Keller (2018), o Marketing esta relacionado diretamente com a
identificacdo e a satisfagdo das necessidades humanas e sociais. Trazendo uma defini¢do
sucinta, podemos dizer que o marketing tem o objetivo de “suprir necessidades gerando
lucro.” Contudo, podemos atribuir ao marketing varios conceitos.

Na perspectiva social, o marketing se concentra em levantar e promover mudangas
que impactam diretamente a sociedade de forma positiva, um dos cases explorados por Terra
(2015), foi o caso da Fundagdo Telefonica Vivo, que langou um projeto de voluntariado
digital, para que pessoas com poder de influéncia pudessem promover as causas sociais e
diminuir os impactos da desigualdade no Brasil. No que diz respeito a perspectiva gerencial,
os autores apontam a importancia do marketing como uma ferramenta de gestao, devendo
ser bem estruturada em todas as camadas de um negocio, justamente por sua analise critica
e visdo estratégica, lembrando bastante os ideais pontuados por Kunsch (2003), quando
conceitua a comunica¢do mercadologica sendo a principal responséavel pela venda de um
produto ou servi¢o, e ainda complementa que essa area deve fornecer a base para construcao
de uma comunicagdo mercadologica. Portanto, ¢ papel do profissional da comunicagao e do
marketing, caminhar juntos entendendo e trabalhando esse mix de fatores mercadologicos,

que interferem nos resultados financeiros do negécio.
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2.5 COMUNICACAO INTEGRADA NAS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

Nesse sentido, ao discutir essas vertentes da comunicagdo, ¢ possivel identificar a
importancia da Comunicagdo Integrada, em toda e qualquer estrutura empresarial, através
dela ¢ possivel tracar um sucesso empresarial, pautados no bom relacionamento,
comunicagdo assertiva e consolidacdo de imagem e reputagdo com seus publicos, Kunsch
(2003) ainda defende essa comunicagdo integrada quando diz que essas formas permitem o
relacionamento da organiza¢do com seus diversos publicos, modalidade que ndo pode ser
mais isoladas nos tempos atuais.

Portanto, a Comunica¢do Integrada merece ser estudada, principalmente nas micro e
pequenas empresas, cabendo aos profissionais responsaveis em analisar melhor esses
pontos. pois, como abordado por Wichmann (2014), essas empresas possuem a capacidade
de fazer o bom uso da comunicagdo, desde que, adequem as melhores estratégias a sua
realidade no mercado.

Para isso, a seguir ¢ possivel observar a construcdo do “Programa de Relacdes
Publicas para a N3 Veiculos” com intuito de organizar um conjunto de agdes que dizem
respeito ao fortalecimento da comunicacdo organizacional de micro e pequena empresa,
gerida por uma mulher, na capital paraibana e sendo resultado do empreendedorismo
feminino. As demais agdes também viabilizam os conceitos discutidos até aqui, fazendo uso

dos principios tedricos na pratica.

3 PLANEJAMENTO DE RELACOES PUBLICAS PARA N3 VEICULOS

O Programa de Relagdes Publicas ¢ uma das ferramentas mais importantes para uma
empresa se posicionar no mercado e fortalecer sua marca na area em que atua. Com um
planejamento bem elaborado e executado, os objetivos serdo facilmente alcangados,
principalmente por se tratar de uma empresa recém-criada.

Nesse contexto, foram elaboradas e executadas cinco agdes tendo como base o
diagnostico, que foi construido com os dados levantados no briefing, isso nos permitiu
identificar os principais problemas, como por exemplo: a empresa nao possuir os principios
operacionais (missdo, visdo e valores) no que consta sobre a comunicacdo integrada; a
comunica¢do interna da organizacdo era a mais limitada possivel, assim como a

comunica¢do mercadoldgica (off e on-line).
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3.1 ACAO 1: PADRONIZACAO DA IDENTIDADE VISUAL

Esta a¢do objetivou estabelecer e padronizar a identidade visual da empresa, para
orientar o seu uso em ambiente online e offline, através de um manual de marca. Isto &,
corroborado com a necessidade de agregar personalidade & marca, pois antes, existia apenas
o logotipo, mas ndo existia uma padronizagdo de cores e fontes que remetesse a empresa em
suas proprias paginas nas redes sociais digitais, tampouco em materiais impressos. Além
disso, percebeu-se a necessidade de realizar esta acdo, pois as tarefas estratégicas estavam
concentradas em uma Unica pessoa. Com isso, tivemos a validagdo total da proprietaria e ndo
aconteceram percalcos durante a execugdo da agao.

Iniciamos a constru¢do do manual de marca mostrando a importancia dessa
ferramenta para a proprietaria, que contribuiu durante todo o processo trazendo as
particularidades do seu negdcio. Apds inimeras discussdes, o material foi apresentado e
aprovado sem alteragdes, norteando as demais agoes.

Primeiro foi reformulado o logotipo utilizado pela empresa, existia uma desarmonia
na composi¢dao do icone “N3” por conta do sombreado proximo a bandeira. Ademais, o
criador do material ndo disponibilizou o arquivo aberto e suas variagdes. O logotipo e a
identidade da empresa limitavam-se a uma imagem com baixa resolucdo fornecida via
Whatsapp pela proprietaria do negdcio, impossibilitando qualquer edicdo do material.
Seguindo adiante foi identificada a cor principal do logotipo, que ndo precisou ser
modificada, embora ndo fosse suficiente para trabalhar a comunicagdo e o marketing da
empresa, segundo os estudos de Clemente (2020), trouxemos as cores: Azul (#1811E2F);
Branco (#FFFFFF); Cinza (#b6B8CS) e Preto (#000000).

Também foi trabalhada a padronizacio das fontes a serem utilizadas, parte relevante
para os materiais graficos e digitais da empresa. Com base nas reunides feitas com a
proprietaria, respeitando os seus conhecimentos prévios na area no comércio de veiculos
seminovos, criou-se um padrao de facil leitura e definimos fontes com estilos que conversam
diretamente com o publico da empresa. Com isso, foram utilizadas trés fontes: Glacial
Indifference, Montserrat e Poppins. Todas elas fazem parte da categoria Sans Serif (fontes
sem serifa).

Destacando que todos os novos materiais foram enviados em arquivos de formato

aberto, disponibilizados por meio eletronico, Google Drive, para a empresa.
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ABRAPCORP

3.2 ACAO 2: CRIACAO DA MISSAO, VISAO E VALORES

Durante a pesquisa institucional, identificamos que a empresa ndo possuia os
principios organizacionais: missdo, visao e valores. Assim, tendo como base os documentos
administrativos e os conhecimentos dos integrantes adquiridos durante a graduacdo de

Relagdes Publicas, ficou definida a missdo, visdo e valores, descritos a seguir:

e Missao: Proporcionar aos nossos clientes a melhor experiéncia na aquisicdo de
veiculos seminovos, por meio de um atendimento diferenciado, com qualidade,
procedéncia e confianga, buscando atender suas expectativas e necessidades, através
de um relacionamento transparente.

e Visao: Ser referéncia na comercializagdo de veiculos seminovos em Jodo Pessoa,
sindnimo de credibilidade, qualidade e inovagao, até 2030.

e Valores: A N3 Veiculos tem como principais valores: a honestidade, a confianga, a
qualidade, o respeito, a integridade, tudo isso de forma comprometida, e tendo como

pilares o comportamento ético e transparente.

Entendendo ainda que os principios organizacionais devem ser de conhecimento de
todos os publicos de interesse da organizagao, e ndo apenas dos funciondrios e proprietaria,
apos a criacao da missdo, visdo e valores, foi formulada uma arte digital e confeccionado um

banner em lona (120 x 0,90cm), exposto no saldo onde ficam os veiculos a venda.

3.3 ACAO 3: FORTALECIMENTO DA CULTURA ORGANIZACIONAL DA
EMPRESA ATRAVES DA IDENTIFICACAO DOS FUNCIONARIOS

Ap0s a criagdo da identidade visual da empresa e dos principios organizacionais
definidos, iniciamos a concep¢do do modelo de fardamento. Com o modelo aprovado, a
proprietaria da N3 sugeriu que fosse incluido o fardamento: bonés, visto que, em alguns

momentos do dia torna-se necessario a exposicao dos funciondrios ao sol.
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34 ACAO 4: PLANEJAMENTO E GESTAO DA REDE SOCIAL DIGITAL
INSTAGRAM

No més de agosto de 2023, iniciamos as intervengdes na rede social digital Instagram,
onde foi construido um planejamento estratégico para nortear nossa a¢do, no material
sugerimos a personalizac¢ao do perfil, o editorial de contetudo e o cronograma de publicagdes,
tudo isso alinhado a identidade visual da marca (agdo 1).

Comecamos atualizando a foto de perfil, assegurando que esta estivesse alinhada com
a nova identidade visual da empresa. Direcionamos nossa atencdo para a biografia,
reestruturando-a de forma a torna-la mais atrativa e envolvente. Investimos na criagdo de
destaques personalizados (aniversario, catdlogo, equipe, horario de funcionamento,
localizag@o e os principios organizacionais), isso incorporado a capas criativas que acabaram
por complementar e aprimorar a estética do perfil. Esse conjunto de a¢des foram projetadas
para conferir um tom mais harmonioso, contribuindo para uma presenga marcante nas redes
sociais.

Com os editoriais de contetido, adotamos uma abordagem direcionada a identificagao
dos topicos de maior relevancia para o publico da organizagdo, priorizando os assuntos que
possuem pertinéncia com o mercado de veiculos seminovos do estado da Paraiba, explorados
através de topicos estrategicamente selecionados (produtos, dicas e curiosidades e trends e
tendéncias), tudo isso para informar, engajar e atender as necessidades da audiéncia,
contribuindo para uma abordagem holistica de comunicacao.

Apds a customizacdo do perfil e a definigdo da linha editorial de contetdo,
procedemos a fase de concepgdo das artes, contemplando os formatos para o feed
(1080x1080) e para as stories (1920x1920). No entanto, compreendemos que a simples
criagdo das artes ndo seria suficiente para alcancar resultados positivos, porque era vital
manter uma cronologia e consisténcia nas publicac¢des, considerando que o algoritmo do
Instagram valoriza a frequéncia de postagens como um fator diferencial para impulsionar o
engajamento e a visibilidade do perfil. Em resposta a essa necessidade, desenvolvemos um
cronograma estruturado de postagens. O cronograma detalha os dias e horarios ideais para
publicacdes, considerando os habitos e horarios do publico-alvo, abrangendo os temas e
tipos de contetido a serem compartilhados em cada postagem, contribuindo para uma

estratégia de contetido eficaz e orientada para resultados.

10



4% XVIII Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicagdo Organizacional e Relagdes Publicas

Xl CONGRE(S)SORP Pontificia Universidade Catdlica do Parana — Curitiba - 08 a 10 de maio de 2024

Importante frisar que os resultados obtidos se limitaram exclusivamente ao periodo
de 19 a 24 de setembro de 2023. Quanto ao nimero de seguidores no Instagram houve um
crescimento de 3,9%, correspondendo diretamente a 24 novos seguidores em 7 dias. No que
se refere ao género dos seguidores, percebemos a predominancia do sexo masculino,
representando assim 67,3% do total de seguidores. Referente ao alcance, obtivemos um total
de 1.311 contas alcangadas, ou seja, a quantidade de usudrios que interagiram com o perfil,
no entanto quando visualizamos a quantidade de impressdes, esse nimero sofre uma
variagdo positiva em 309%, cerca de 9.525 vezes que o conteudo foi visto, independente se
estes foram repetidos, ou ndo. Ja ao analisarmos as interagdes nas publicagdes do feed e
stories, registramos um total de 539 interacdes. E todo esse crescimento representou um
aumento de mais de 2000% em relagdo aos sete dias anteriores, um periodo em que ndo havia
sido observada nenhuma atividade significativa.

Podemos perceber que o perfil da empresa, conseguiu manter sua presenca digital de
forma consistente, obtendo um engajamento significativo ao ser utilizado de forma correta e
com esses resultados, sugerimos a proprietaria da organizacdo que desse continuidade ao
trabalho de forma profissional, através da contratacdo de um profissional da area, ou até

mesmo se cadastrando nas institui¢des de ensino para receber estagiarios.

3.5 ACAO 5: EVENTO INSTITUCIONAL

Depois de realizada a pesquisa institucional e sugerida as primeiras agdes, ficou
evidente que se fazia necessario que a empresa estreitasse os lagos com os seus publicos,
para além do online. Porém, o curto espago de tempo limitava o planejamento da acdo para
algo pontual, segmentando a agdo para um publico especifico.

A ideia de um evento institucional voltado para os clientes, com o formato de feirdo
de automoveis foi apresentada, mas, algumas questdes foram levantadas pela proprietaria,
tais como: 1) Se o publico da agdo poderia ser alterado, uma vez que, a proprietaria gostaria
de fortalecer e ampliar o relacionamento com os corretores de automodveis, publico
responsavel por trazer clientes até a loja e 2) No més de setembro, a empresa estaria
completando 1 ano em plena atividade. Considerando os mesmos, ficou decidido que o
evento ocorreria para celebrar esse marco, e assim demos inicio ao planejamento do "Café

da manha em comemoracao ao 1° ano de funcionamento da N3 Veiculos".
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Iniciamos o planejamento do evento na segunda quinzena de agosto de 2023, na
ocasido criamos o checklist do pré-evento, visando estabelecer prazos para o bom andamento
das demandas existentes; definimos a data, horario, formato, estimativa de publico e
definimos as tarefas necessarias; delegamos as tarefas existentes para a realizagdo do evento
institucional, categorizamos as tarefas pela etapa do evento e alocamos os profissionais com
base em suas respectivas expertises; idealizamos um convite virtual, que foi enviado pelo
canal digital Whatsapp, para o total de 30 corretores de veiculos, todos estes que constavam
na lista de transmissdo do nimero da empresa.

Para a realizagdo do evento, como dito anteriormente, decidimos pelo café¢ da manha,
o que demandava a aquisi¢ao de alimentos e bebidas, e/ou a contratagdo de um buffet. Porém,
este ultimo era invidvel nos deixando a tinica possibilidade de nés mesmos executarmos o
servigo. Assim, relacionamos todos os itens que seriam necessarios, efetuamos a cotagdo de
precos e um dia antes do evento, adquirimos todo material. J4 no dia do evento, em 23 de
setembro de 2023, n6s mesmos organizamos o espaco, fizemos decoragdo com os baldes
inflaveis, montamos a mesa do café da manhd e as 8h, todos os preparativos estavam
meticulosamente concluidos.

Durante todo o evento, estivemos interagindo, e pudemos notar a alegria da equipe
por celebrar o primeiro ano da organizagcdo e a satisfacdo das pessoas por estarem ali
presentes. Igualmente, 0 momento se tornou proveitoso para negociagdes com 0s corretores
e visitantes que chegavam, alguns deles oriundos da divulgacdo do evento no /nstagram da
empresa.

Apos a conclusdo do evento, asseguramos que os alimentos ndo consumidos fossem
devidamente armazenados em recipientes apropriados, enquanto os materiais descartaveis
ndo utilizados foram de maneira cuidadosa alocados no deposito de materiais da empresa.
Logo em seguida, conduzimos uma reunido com a proprietaria da N3 Veiculos para realizar
uma prestagao de contas, apresentando um registro abrangente de todos os custos e despesas
incorridos durante o evento. E importante ressaltar que a totalidade da receita necesséria para
a realizacdo do evento foi fornecida pela proprietaria, o que evidencia seu profundo
comprometimento e apoio a bem-sucedida realizagdo da ocasido. O evento foi um grande
sucesso, uma vez que cerca de 16 deles estiveram presentes, o que representa mais de 50%
dos convidados. E mesmo ndo sendo o objetivo principal do evento, também conseguimos

alcancar clientes que optaram por comparecer ao evento de forma espontanea.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Ao desenvolver o “Programa de Relagdes Publicas para a N3 Veiculos” uma visao
abrangente dos desafios enfrentados pelas micro e pequenas empresas, especialmente as
geridas mulheres na capital paraibana. As pautas trazidas para o debate, bem como as a¢des
de comunicacdo integrada desenvolvidas, conseguiram expandir nossos olhares no que
consiste trabalhar a comunicacdo desse formato de empresa.

Todavia, a experiéncia de planejar acdes com poucos recursos disponiveis e que
pudesse ser aplicado em curto prazo, nos permitiu mais confianga em nossa capacidade de
trabalhar a comunicagdo e o relacionamento de uma empresa do segundo setor, tudo isso
decorrente das nossas habilidades enquanto futuros profissionais de comunicagdo e todo
conhecimento adquirido durante a graduacao.

Com os dados obtidos, oriundos da pesquisa institucional, detectamos a auséncia de
comunicagdo em diversas vertentes, desde a organizacional, passando pela interna até a
mercadoldgica, tragando estratégias que englobassem a comunicacdo integrada, sempre
alinhadas as expertises dos integrantes do grupo.

Desta forma, nossas a¢des contribuiram com o fortalecimento da marca, através da
constru¢do de uma identidade visual que posiciona a empresa no mercado. Também
trouxemos contribui¢des no que consiste a cultura organizacional da empresa, agindo na
construcdo dos principios operacionais, ou seja, do proposito, a razdo de existir,
considerando a sua esséncia e respeitando os seus valores. Por conseguinte, o planejamento
e gestdo da rede social Instagram, foi uma estratégia utilizada para divulgar os produtos da
empresa e trabalhar o relacionamento dela com os seus publicos. Para finalizar, entendemos
que era imprescindivel melhorar o relacionamento da empresa com os seus publicos, e
embora existisse o desejo de trazer agdes para cada um deles, optamos por fortalecer a rede
de contatos ja existentes, através de um evento institucional.

Dito isso, as agdes propostas por nossa equipe colaboraram com o aprimoramento
dessa relagdo com aqueles que desempenham um papel fundamental na continuidade da N3
Veiculos, estamos felizes e satisfeitos pela oportunidade de experimentar essa vivéncia para
além da academia, uma vez que ao aplicarmos nossos conhecimentos tedricos, geramos um

impacto positivo na organizagao e nas pessoas envolvidas diretamente com o negdcio.
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