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“O meio € a mensagem, porque € 0 meio
gue configura e controla a proporcao e a
forma das acdes e associacbes

humanas”.
(MCLUHAN, 1995, p.23)



RESUMO

As empresas, independentemente de sua &rea de atuacdo, estdo se
adaptando e se adequando as inovacoes, para extrair delas, o maximo de vantagens
e produtividade. E neste &mbito que o uso de novas tecnologias, como as redes
sociais, ganham destaque e tem transformado as formas de relacdes, dos processos
e dos comportamentos dos individuos. Esta pesquisa busca contribuir para a area
da Comunicacédo Social analisando o uso do aplicativo de mensagens WhatsApp,
como instrumento de comunicacao interna do Servi¢o Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE), no Maranhao, e, verificando de que forma o app
vem se inserindo no processo comunicacional das organizacdes. Para o
desenvolvimento do trabalho utilizou-se uma metodoldgica fundamentada em
revisdo da literatura, nos dados coletados na instituicio e uma abordagem
gualitativa e quantitativa. Este estudo de caso apresenta, com base nos conceitos da
design science research, uma ferramenta de diagnéstico de utilizagdo do WhastApp
em ambiente organizacional, que se mostrou promissora para solucionar a questao
fundamental de entender a adocdo de ferramentas tecnolégicas no ambiente

organizacional.

Palavras-chave: Comunicacgdo Organizacional. WhatsApp. Tecnologia.



ABSTRACT

Companies, regardless of their area of operation, are adapting to innovations, in
order to extract from them the maximum benefits and productivity. It is in this context
that the use of new technologies, such as social networks, gain prominence and
have transformed the forms of relationships, processes and behaviors of individuals.
This research seeks to contribute to the area of Social Communication by analyzing
the use of the WhatsApp messaging application, as an internal communication tool of
the Brazilian Micro and Small Business Support Service (SEBRAE), in Maranhéo,
and verifying how the app has been used in the communication process of this
organization. For the development of this work, a methodology based on a literature
review was used, on the data collected at the institution, and also based on a
qualitative and quantitative approach. This case study presents, based on the
concepts of design science research, a diagnostic tool for the use of WhastApp in an
organizational environment, which proved to be promising to solve the fundamental
issue of understanding the adoption of technological tools in the organizational

environment.

Keywords: Organizational Communication. WhatsApp. Technology.
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1 INTRODUCAO

No contexto da sociedade digitalizada, o cenario para as organizacdes?
publicas ou privadas € bastante complexo e necessita de uma sucessdo de
mudancas, ajustes e restruturacdes, que envolvem toda a organizacdo em seus
diferentes aspectos. De acordo com Corréa (2016, p. 60), “0 protagonismo da
atividade comunicativa nas organiza¢des tem se evidenciado proporcionalmente a
intensidade da consolidagéo das Tecnologias Digitais de Informagé&o e Comunicagao
(TICs) na sociedade contemporanea”. A adocdo de ferramentas digitais por parte
dos agentes que pertencem a organizacao causa impactos internos e externos.

Entender as repercussdes que tais mudancas geram é fator fundamental
para continuar mapeando a evolugcdo dos ecossistemas comunicacionais nesses
ambientes. “As realidades mutantes, cada vez mais presentes no mundo das
organizacdes e dos sujeitos organizacionais, por sua vez, implicam necessariamente
um (re) visitar permanente das concepg¢des de comunicacéo, organizacao e sujeito
organizacional” (SCROFERNEKER, 2008, p.16).

Essa logica da autora confere a comunicacdo organizacional, um
importante e fundamental valor as organizacbes. No que tange a comunicagao
interna, as inovacdes permeiam seus canais, instrumentos, praticas e até politicas
com o publico interno. Sobre a comunicacéo interna, Marchiori (2008, p. 21-216)
afirma que:

A comunicacao interna planejada e avaliada é uma ferramenta estratégica
gue estimula o didlogo entre liderancas e funcionarios. Oportuniza a troca
de informagbes via comunicagdo, contribuindo para construcdo do
conhecimento, o qual é expresso nas atitudes das pessoas. E fundamental
um processo que engloba a comunicagdo administrativa, fluxos, barreiras,
veiculos, redes formais e informais. Promove, portanto, a interagédo social e

fomenta a credibilidade, agindo no sentido de manter viva a identidade de
uma organizagao.

Um exemplo de ferramenta para a comunicacgao interna € o aplicativo de
mensagens WhatsApp, por sua popularidade no pais, nos ambitos pessoal e
organizacional, possibilita as mais variadas interagdes. Tem a op¢ao de criar grupos
para estender a comunicagdo com mais pessoas e assume a lideranca do ranking

de aplicativos mais usados no mundo, em sistemas 10S e Android.

1 Os termos organizacao, instituicdo e empresas foram utilizados como sindnimos.
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Tornou-se também, de acordo com o relatério mais recente da empresa
de analise App Annie, o aplicativo que teve mais usuarios ativos, e, no Brasil, o
aplicativo mais popular (ALVES, 2019).

Segundo pesquisa realizada em 2020 pela Accenture em parceria como
Facebook, o WhatsApp, além ser utilizado para comunicacao, se tornou ferramenta
de compra para os brasileiros. O levantamento apontou, que o aplicativo esta
presente nas jornadas de consumo de 83% dos consumidores do pais. Foram
identificadas mais de 30 categorias de produtos e servigcos comercializados com o

auxilio do aplicativo de mensagens instantaneas (PESQUISAS..., 2020).

1.1 Questdes Norteadoras da Pesquisa

A tecnologia presente nos meios transformou a sociedade no que diz
respeito a cultura, ao individuo, as leis e ao trabalho. As mudancas desencadeadas
nas civilizacbes com o advento da escrita, por exemplo, mudaram a forma de
organizacdo de uma sociedade. Em uma simples andlise, pode-se perceber que a
cultura visual, em detrimento da auditiva, foi estabelecida como principal.

A invencgédo do alfabeto, & semelhanca da invengéo da roda, foi a primeira
traducdo ou reducdo de um complexo e organico intercambio de espagos
num Unico espaco. O alfabeto fonético reduziu o uso simultdneo de todos os
sentidos, que é a expressao oral, a um simples cddigo visual. Hoje, pode-se
efetuar essa espécie de translacdo numa ou noutra direcdo, através de uma
variedade de formas espaciais, as quais chamamos de "media"”, ou "meios
de comunicacdo". Mas cada uma dessas formas de espaco tem

propriedades particulares e incide sobre nossos outros sentidos ou espagos
de modo também particular (MCLUHAN, 1972, p. 76).

As ideias do intelectual, filos6fo, educador e tedrico da comunicacao
canadense Marshall McLuhan nunca estiveram tao atuais e fizeram tanto sentido.
Ele vislumbrou a Internet e a cibercultura, que criaram um espago em que a
evolucao tecnoldgica permite a comunicacdo descentralizada, direta e sem barreiras
em qualquer circunstancia. E nos ajuda a entender o processo atual de mudanca da
comunicacgdo e a migragédo do analdgico para o digital. As TICs com a interatividade
propiciada e disponivel, possibilita 0 acesso a um fluxo intenso de informacéo e
multiplicidade de percepc¢des e pontos de vistas.

Os novos meios digitais alteraram o padréao tanto de produgcdo quanto ao

consumo de midia. Os consumidores de midia, de receptores relativamente passivos
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diante dos meios de comunicacdo de massa, passam a participar da construcéo das
mensagens e do discurso social. Os fluxos unidirecionais dao lugar a multiplos fluxos
que se cruzam em redes proporcionando interatividade entre individuos e empresas.
Como entender e implementar de forma mais efetiva as inovacdes
tecnoldgicas aos processos de comunicacdo organizacional? No caso especifico do
WhatsApp, como estd sendo adotado? Como ferramenta corporativa, pessoal ou
hibrida? Tais formas exigem controle? Como essa utilizacdo pode contribuir para
ajudar ou dificultar a atuacdo da organizagdo? De que forma o aplicativo de
mensagens WhatsApp esta sendo utilizado no contexto da comunicacao interna, do
Sebrae-MA e quais sdo as melhores praticas no uso deste aplicativo na instituicao?
Estas parecem ser questbes relevantes e traduzem um dos maiores
desafios que as organizacdes precisam enfrentar nos dias de hoje: saber estruturar
seu modelo de gestdo da comunicacdo com os empregados, onde a tradicdo e a

inovacao coexistam, se necessario.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar o uso do aplicativo de mensagens WhatsApp como instrumento

de comunicacéo interna do Sebrae, no Maranhéo.

1.2.2 Objetivos Especificos

Conhecer as inovacdes tecnolégicas no ambito da Comunicacéo

Interna da instituicao;

— Verificar de que forma o uso do aplicativo de mensagem WhatsApp
estd sendo utilizado pelos dirigentes, funcionarios e colaboradores do
Sebrae, no Maranh&o;

— ldentificar melhores préticas na utilizagdo desse dispositivo nos
processos comunicacionais da instituicéo;

— Propor ferramenta de diagnostico de utilizagdo do WhatsApp em

ambiente organizacional;
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— Recomendar ac¢des e estratégias para disseminar as melhores préticas
no uso do WhatsApp no Sebrae-MA.

1.3 Justificativa da Pesquisa

A sociedade contemporanea € constituida por inUmeras organizacoes e 0
homem, ao se constituir como um ser racional que vive em grupos, foi descobrindo
que precisava criar instituicbes que facilitassem a organizacdo da estrutura social.
As organizacfes sociais tém origem em dois padrdes que emergem na sociedade:
as interacdes sociais e as condutas humanas. “...] a sociedade moderna € uma
sociedade de organizacdes, das quais 0 homem passa a depender para nascetr,
viver e morrer” (CHIAVENATO, 2003, p. 290). Chiavenato (2014, p. 56), ainda
assinala que, “[...] as organiza¢des sdo a alavanca do desenvolvimento econdmico e
social e as inovagbes ocorrem na sociedade, porque as pessoas agrupadas em
organizagdes, se envolvem em projetos comuns”.

O universo corporativo vem passando por profundas transformacdes.
Novos conceitos, formas de gestdo e tecnologias determinam outras configuracdes
as empresas, alteram a estrutura dos mercados, 0 comportamento dos
consumidores e as relacdes entre o capital e o trabalho, causando impacto a vida
social, aos valores, a politca e a cultura. Nesse cenario, a comunicacao
organizacional passou a ser ferramenta estratégica essencial para estabelecer o
dialogo entre a empresa e seus diversos publicos e 0 uso de tecnologias digitais de
informacdo e comunicacdo (TICs) a exemplo do aplicativo mével WhatsApp, pela
facilidade e instantaneidade, trouxe reflexos nas relacfes sociais, inclusive nos
circulos profissionais e de trabalho.

Essa expressividade superlativou o interesse do autor pelos estudos de
inovacéao, tecnologia e comunicagao organizacional, que se aliou a predilecdo em
relacdo ao Sebrae. Notadamente, essa Instituicao, que tem reconhecido trabalho no
meio empresarial do Estado do Maranh&o, tornou-se seara de interesse e, dessa
alianca proficua - WhatsApp no Sebrae, surgiu a ideia plausivel, da pesquisa
cientifica.

A informacdo de que, atualmente, existem mais de 30 grupos ativos

de WhatsApp na instituicdo, com interrelacdo importante entre niveis e areas e
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contatos formais e informais, sedimentou a significacdo de um conteddo cientifico
oportuno, apropositado e relevante.

As inovacdes tecnologicas que interrompem a forma convencional da
comunicacdo nas organizagdes e propdem novos modelos e ferramentas, causando
disrupcdo nos seus processos, por ser um tema relativamente novo, necessitam ser
melhor estudadas e analisadas. Dessa forma, o que se espera identificar com esta
pesquisa é a importancia que o WhatsApp tem para a comunicagdo interna do
Sebrae, no Maranhéo e, a partir desse estudo de caso, desenvolver uma ferramenta
de diagnostico e recomendar acfes e estratégias para disseminar as melhores
praticas de comunicacao.

Com a abordagem tedrica e prética voltada para as interacdes,
via WhatsApp, espera-se contribuir com o meio social e empresarial ao disponibilizar
os resultados da pesquisa em termos de uso e impactos que as inovacdes
disruptivas promovem na comunicacdo organizacional. Além disso, os resultados
logrados podem trazer contribuicdo académica, uma vez que amplia 0 conhecimento
na area da comunicacdo social. As melhores praticas apontadas neste estudo,
poderdo ainda, ser aplicadas e disseminadas através de acdes e estratégias para
dirigentes, funcionérios e colaboradores do Sebrae, no Maranhao, beneficiando a
comunicacdo interna e contribuindo para um melhor desenvolvimento

organizacional.

1.4 Método de Pesquisa

Para responder as perguntas da pesquisa, optou- se pelo
desenvolvimento de um estudo de caso, com as seguintes fases: 1- fase aberta ou
exploratéria, quando serdo especificadas as questbes ou pontos criticos,
estabelecendo os contatos iniciais para o trabalho de campo, 2- coleta sistematica
de dados e documentos, com base nas caracteristicas do objeto criado e elaboracao
do questionario; 3 - a analise, cruzamento e interpretacao sistematica dos dados.

Os procedimentos metodoldgicos séo resultado da abordagem qualitativa
e dados quantitativos. A tipologia da pesquisa € exploratdria, descritiva, explicativa,
bibliografica, documental e estudo de caso. A figura 1 demonstra como aconteceu 0

processo.
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Figura 1 — Fluxograma do método.

Pesquisa bibliografica

Revis&o sistematica da literatura
e documental

Definicéo do campo

Recorte da pesquisa Estudo de caso e

Coleta de dados Questionarios

Andlise descritiva e interpretativa
de todo contetido

Proposta de produto

Fonte: O autor (2020).

A pesquisa documental, na sua primeira etapa, foi realizada utilizando as
palavras-chave “dispositivo tecnoldgico”, “aplicativo WhatsApp”, “disrupgdo” e
‘inovagdes tecnoldgicas”, nas bases de dados da CAPES. Os artigos encontrados
foram selecionados e aqueles que colaboraram para a pesquisa sao citados no texto
e nas referéncias.

O estudo de caso se baseia também em fontes bibliograficas de autores
gue abordam acerca das categorias selecionadas: cibercultura, sociedade em rede,
comunicacao organizacional, convergéncia, modelos de comunicacédo e inovagoes
tecnolégicas de informacdo e comunicacdo, que também sado citados no
desenvolvimento do trabalho e referenciados ao final.

A pesquisa qualitativa tem sido, iniUmeras vezes, utilizada para descrever
uma situacdo circunscrita (pesquisa descritiva), ou para explorar determinadas
guestbes (pesquisa exploratoria), que, de acordo com Deslauriers e Kérisit (2008,
p.130), dificilmente, o pesquisador que recorre a métodos quantitativos consegue
abordar. Para os autores uma pesquisa descritiva colocara a questdo dos
mecanismos e dos atores (0 “como” e “0 qué” dos fendbmenos); por meio da precisao
de detalhes, ela fornecera informag8es contextuais que poderdo servir de base para

pesquisas explicativas mais desenvolvidas. A pesquisa quantitativa, associada a
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isso, sugere uma contribuicdo especifica das respostas dos questionarios aplicados,
resultando numa mensagem objetiva, oriunda da pratica vivenciada.
Por sua vez, Cervi (2017, p. 18) afirma que a
pesquisa social quantitativa pode ser definida como uma das formas de
representacdes de fendbmenos significativos da sociedade a partir de um

conjunto de técnicas que permite medir e contar os padrGes e relagcbes
entre as caracteristicas do objeto da pesquisa.

A opcado por uma pesquisa quali-quanti compreende, além do interesse
dos pesquisadores, o problema da pesquisa, que, muitas vezes, requer multiplas
interpelacdes, para ser apropriadamente esclarecido. Forma-se, entdo, uma
estrutura cientifica mesclada, onde as pesquisas quali-quanti avalizam, de forma
aprofundada, a compreensao da temética do trabalho.

Um tipo de abordagem nao exclui a outra; sendo assim, o pesquisador
assume uma postura de flexibilidade, que é bem-vinda, viavel e de integracdo
produtiva, entre as investigacbes quantitativas e qualitativas (TEDDLIE;
TASHAKKORI, 2003).

Portanto, o trabalho, além de adotar o rigor cientifico, propde a
implementacdo de melhorias objetivas e interdisciplinares ao problema descrito. Ela
vai além das fases de descricdo e analise de objetos e propde um artefato. De
acordo com uma abordagem do paradigma epistemolégico, denominado design
science research proposto originalmente pelo economista e filésofo Hebert Simonm
(1996), os critérios objetivos na solucdo de problemas compreendem a validade
pragmatica e o custo/beneficio e as necessidades reais dos interessados na
solucdo. Optou-se por uma ferramenta de diagndstico de utilizacdo de WhatsApp e a
recomendacdo de algumas acdes e estratégias adequadas para compartilhar os

resultados da pesquisa e as melhores praticas do uso do aplicativo na instituicao.

1.5 Estrutura do Trabalho

O Capitulo 1 - apresenta a introdugdo, os objetivos, a justificativa, o
meétodo de pesquisa, a estrutura do trabalho e uma contextualizacdo do tema, onde

sera abordada a sociedade digitalizada e as mudancas das atividades comunicativas
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nas organizacdes, destacando o uso do aplicativo de mensagens WhatsApp. No que
se refere @ mudanca dos paradigmas da comunicacdo organizacional, recorremos
as andlises de Cleusa Scroferneker, ldalberto Chiavenato, Marlene Marchiori e
Marshall Mcluhan.

O Capitulo 2 - traz os conceitos relativos a comunicacdo ha
contemporaneidade e apresenta reflexdes sobre as configuracdes das relacdes, os
fluxos, a convergéncia e a integracdo da sociedade em rede. O capitulo ainda
apresenta os modelos classicos e contemporaneos de comunicacdo has
organizacdes, suas particularidades e adequacdes. O pensamento de Margarida M.
Krohling Kunsch sobre o composto de comunicacdo integrada constitui uma
referéncia base no norteamento desse estudo. Outros tedricos também, de igual
importancia, sdo utilizados para o entendimento das questdes ligadas ao impacto
das tecnologias da informacdo e da comunicacéo (TICs) e ao ciberespaco, dentre
eles: André Lemos, Bianca Dreyer, Dominique Wolton, Elizabeth Corréa, Francisco
Rudiger, Henry Jenkins, Gaudéncio Torquato, James Taylor, Lee Osborne Thayer,
Manuel Castells, Martha Gabriel, Michael Callon, Paulo Nassar, Pierre Lévy, Raquel
Recuero e Wilson Bueno.

O Capitulo 3 - discute a inovacdo e as tecnologias de comunicagao
vigentes, como os dispositivos tecnoldgicos e os aplicativos neles inseridos, suas
caracteristicas e peculiaridades. Relata-se sobre a aplicabilidade destas tecnologias
no ambito das organizagdes, em particular, a comunicagao organizacional com o0 uso
do aplicativo WhatsApp. Analisa Brum, Bruno Carramenha, Bruno Latour, Clayton
Christensen, Everett Rogers, Giorgio Agamben e Jeremy Rifkin serviram de
referéncia para o entendimento das transformaces tecnolégicas no campo da
comunicacao.

O Capitulo 4 - é dedicado ao estudo de caso e se inicia com uma analise
das Diretrizes do Processo de Gestdao da Marca Sebrae-MA, o planejamento
estratégico de comunicacéo, a atuacdo em comunicacao interna e o processo de
disseminacéao de informacdes da instituicdo para o publico interno. Nesse capitulo
demonstrado um mapeamento tedrico da utilizacdo do aplicativo WhatsApp no
ambiente interno da instituicho e uma descricdo detalhada da proposta
metodologica.

O Capitulo 5 - propde um produto final individual, com base em uma

abordagem do design science research. As obras de Alan Hevner, Aline Dresch e
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Hebert A. Simon orientaram para a concepc¢ado da ferramenta de diagnéstico de
utilizacdo do WhatsApp em organizacdes. O capitulo também apresenta a avaliacao
da implementacdo da ferramenta e as acdes e estratégias recomendadas para
compartilhar as melhores praticas no uso do aplicativo WhatsApp para a instituicdo e

para as micro e pequenas empresas atendidas pelo Sebrae - MA.
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2 A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL NA CONTEMPORANEIDADE

A comunicacgdo exerce um notério poder no mundo contemporaneo?. Ela
deixou de ser considerada um mero instrumento de transmissdo de informacoes,
tornando-se um processo social basico e um fenémeno presente na sociedade.

Para o pesquisador Wolton (2010, p. 17):

comunicacdo acontece por varios motivos, mas é possivel distinguir trés
razdes principais, frequentemente misturadas e hierarquizadas conforme as
circunstancias, que nos estimulam a querer entrar me conato com alguém.
Primeiramente compartilhar. Cada um tenta se comunicar para compartilhar,
trocar. E uma necessidade humana fundamental e incontornavel. Viver é se
comunicar e realizar trocas com os outros do modo mais frequente e
auténtico possivel. Depois vem a seducdo, que € inerente a todas as

relacdes humanas e sociais. Enfim a convic¢ao, ligada a todas as ldgicas de
argumentacao utilizadas para explicar e responder a objecdes.

Portanto, a comunicacdo esta ligada ao compartiihamento de
sentimentos, informacdes, conhecimentos e interesses e se apresenta no contexto
cultural como um fenémeno que retne complexidade e convergéncia. “Pressupde a
presenca reciproca dos comunicantes. Nao pode ser uma apresentacdo unilateral,
mas reciproca” (PERUZZOLO, 2006, p. 46).

No Brasil, as terminologias comunica¢do organizacional, comunicacao
corporativa e comunicacdo empresarial® sédo adotadas como sinénimos e designam
um mix global de comunicacdo em uma empresa, definido com base em uma
politica comum em linha, com valores, principios e diretrizes, tendo como objetivo a
execucdo das atividades especificas, como por exemplo, jornalismo, relacdes
publicas, marketing, propaganda e publicidade etc.

Segundo Kunsch (20164, p. 148), a comunicacdo organizacional é

a disciplina que estuda como se processa o fendmeno comunicacional
dentro das organizacbes no ambito da sociedade global. Ela analisa o

sistema, o0 funcionamento e o0 processo de comunicacdo entre a
organizacao e seus diversos publicos.

2 Estamos considerando aqui os marcos histéricos aceitos, em cujo contexto a Modernidade extende-
se dos fins do século XV ao século XVIIl e a Contemporaneidade vem do periodo da Revolucao
Francesa aos dias atuais.

8 Comunicacgdo organizacional, comunicagdo corporativa e comunicacdo empresarial forma utilizados
como sindnimos.



23

Do ponto de vista das dimensGes da comunicacdo organizacional, a
autora tem buscado novos olhares para compreender como essa comunicagao esta
configurada hoje e quais sao suas dinamicas nas préaticas organizacionais.

Para tanto, ela prop6e uma analise em quatro dimensdes: a instrumental,
a humana, a cultural e a estratégica.

Para a autora, a dimenséo instrumental € a mais presente e predominante
nas organizacdes em geral. Caracteriza-se como instrumental, funcional e técnica e
€ considerada mais uma transmissao de informacdes para viabilizar os processos e
permitir o funcionamento de uma organizacdo. Nesse contexto, a comunicacdo é
vista e trabalhada como transmissao de informacdes, dentro de uma visao linear. A
comunicagdo é assimétrica e os canais utilizados sdo de uma s6 via (KUNSCH,
2016a).

A dimensdo humana, Kunsch (2016a, p. 47) afirma que é a mais
importante e a mais esquecida e “ao analisar essa dimenséo, naturalmente ha que
se ter em mente a comunicagcdo humana”. Quando se introduz a comunicagao na
esfera das organizacbes, o fator humano, subjetivo, relacional e contextual
constituem pilares fundamentais para qualquer acdo comunicativa produtiva
duradoura. Ela aponta que € necessario trabalhar a comunicacdo nas organizacdes
sob a dimensdo humana e ultrapassar a visdo meramente mecanicista e
instrumental para uma visdo humanista. Outro aspecto importante a ser explorado
no ambito da comunicacdo humana e das organizacbes € a valorizacdo da
comunicacdo interpessoal. As organizacbes nem sempre propiciam espacos
informais e favoraveis para cultivar essa forma de comunicacdo em seus ambientes
internos.

Outra dimensédo importante da comunicagao organizacional que pode ser
considerada é a cultural. “As organizacdes sdo formadas por pessoas com
diferentes culturas” afirma Kunsch (2016a, p.53). Esses individuos, ao se
integrarem aos quadros funcionais das empresas, precisam se adaptar a cultura da
organizacdo. Portanto, ha que se considerar a dimensao cultural em sinergia com as
demais dimensdes da comunicacdo organizacional. O ambiente organizacional é
uma realidade social vivenciada por pessoas que nela convivem com suas diferentes
culturas.

Ao abordar a questdo da dimensdo estratégica, dois enfoques sé&o

enfatizados pela autora,
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0 primeiro se baseia huma visdo mais conservadora e racional centrada nos
resultados, e o segundo, em uma perspectiva mais complexa que leva em
conta as incertezas e busca novas alternativas para repensar a
comunicacao estratégica (KUNSCH, 2016a, p. 53).

Na perspectiva mais racional e classica, a dimensao estratégica de
comunicacdo organizacional se assemelha muito com a instrumental. Esta
relacionada com a visdo pragméatica da comunicacdo, com vistas a eficacia e aos
resultados.

O trabalho de articulacdo entre a atualidade e o ambiente comunicacional,
sistematicamente, tém motivado muitos autores de diversas correntes teoricas e
ideologicas. Apesar de variadas concepcfes, um dado comum aparece como
fundamental para a investigacdo e para o enquadramento dos estudos: a
compreensdao da contemporaneidade como uma sociedade estruturada pela
comunicacao.

As pesquisas em comunicagdo nas organizagdes procuram compreender
de que forma os processos sdo estruturados, em cenarios cada vez mais
desafiadores de uma sociedade global. Esse campo do conhecimento vem
assumindo espacos cada vez mais estratégicos, ampliando interface com outras
ciéncias. Nesses estudos, as organizacdes geralmente sdo entendidas como um
composto de recursos materiais, estruturas fisicas, sistemas, processos e pessoas
que trabalham coletivamente, desenvolvendo as atividades especializadas, em prol
de um objetivo comum. E a comunicacdo, um fator estratégico que permeia o0s
relacionamentos interpessoais e institucionais.

No modelo de Thayer (1976, p. 132), a comunica¢cdo € um elemento vital
no processamento das funcdes administrativas internas e a estrutura organizacional
estd diretamente relacionada com o seu processo de comunicacao: “a verdadeira
estrutura da organizacdo se caracteriza pelo padrédo ou pelas redes de fluxo de
informacéo - decisdo dentro da organizacéo e pelos canais e redes que descrevem
sua comunicagdo com o meio ambiente”. Dessa forma, o sistema organizacional se
viabiliza e garante a sua sobrevivéncia.

A proposta tedrica de James Taylor da Escola de Montreal, realizada a
partir da década de 90, tem como abordagem explicar e estudar as organizagcdes por
meio da comunicacdo. A teoria aponta que a interagao entre as pessoas acontece

através da comunicacdo e € na conversacdo que a acao de organizar acontece.
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Segundo Taylor (2003, p. 11), “a comunicagao organizacional refere-se ao estudo de
COMO as pessoas se organizam por meio da comunicacdo e como, dialeticamente, a
comunicagdo faz com que as pessoas se organizem naturalmente”. Assim, a
comunicacdo é considerada uma variavel importante da estrutura organizacional e
nao existe organizagcdo sem comunicacdo e vice-versa, e definir quem precede
guem, parace ser um dilema.

Considerando as empresas como sistemas abertos de interacdes
constantes, se faz necesséario a criagdo de normas de conduta para determinar
como as pessoas devem agir e se comportar no ambiente corporativo. Essas regras
de convivéncia interpessoal sdo criadas por meio de uma cultura organizacional, um
modelo de costumes, crencas e valores, que alinhados a missao e visao da empresa
sdo incorporados no comportamento dos funciondrios. A cultura organizacional é
composta em elementos norteadores das organizacfes para o melhor convivio. Para
Marchiori (2008, p.79), “a cultura se forma através dos grupos e fomenta o que se
pode chamar de personalidade da organizacdo”. A autora destaca que a
comunicacdo € fundamental nesse processo e sua proposta tedrica parte do
principio que a comunicacdo forma a cultura organizacional por meio da construcao
de sentido.

Bueno (2009, p 23) ressalta que:

A cultura de uma organizac¢éo (e a cultura de comunicacao é uma parte vital
dela) é como se fosse a “pele da organizagdo” ou seu DNA. O jornal interno
pode ser feito por uma pessoa de fora, mas ndo se produz uma cultura de
comunicacdo dentro de um departamento de Comunicacdo. Ndo d& para
encomendar isso a uma agéncia de propaganda ou de Relagfes Publicas. A

cultura de comunicagdo nao pode ser “terceirizada”, assim como nao se
encomenda uma “escola de samba.

Portanto, a cultura organizacional pode ser entendida por algo que se
constroi a longo prazo, com a participacdo, vivéncia e interacdo dos publicos
internos, estabelecendo canais personalizados, obedecendo seus perfis e
necessidades e fortalecendo os canais ascedentes e laterais. E todos 0s integrantes
das organizacdes assumem papel de protagonistas da expressividade da filosofia
organizacional como ressalta Nassar e Marchiori (2008, p. 248) “a comunicagao €&
uma habilidade humana, produtora de sentidos para seus protagonistas, que, ao
contrario das habilidades conceituais e técnicas, ocupa uma importancia similar nos

niveis de alta direcdo, geréncias e operacionais”. E uma visdo que difere da
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comunicacdo como um processo técnico, alicercado apenas na emissao de
informacdes de interesse da organizacao.

Nessa perspectiva, a midia social favorece o protagonismo das pessoas e
nao das empresas, por apresentar formato de conversagdo e proporcionar a
discusséo bidirecional, evitando a moderacdo e a censura. Para Terra, Oliveira e
Marchiori (2012, p. 2003) “a tecnologia da informacédo passou a fazer parte da
atividade de comunicacdo organizacional e da midia, o que alterou e ainda vai
modificar mais a relagéo entre corporagdes, comunicadores e publicos”. O poder de
comunicar esta sendo cada vez mais partilhado e nas redes, cidadaos se expressam

e compartilham conteudos.

2.1 Cibercultura e Sociedade em Rede

Definida como o estabelecimento de uma rede de informacdes a distancia
e de fluxo continuo, tendo como suporte a tecnologia avancada da informacéo, a
informética, organiza, segundo uma ordem mundial, a vida econdmica, politica e
social. E considerada a marca desta época o fendmeno da globalizacdo ou da
mundializacé&o.

Segundo lanni (1998, p.2), pode-se compreender o0 processo da
globalizagdo, como um fendmeno “[...] histérico-social de vastas proporcdes, que
rompe e recria 0 mapa do mundo, inaugurando outros processos, outras estruturas e
formas de sociabilidade, que se articulam e se imp&em aos povos, tribos, nacdes e
nacionalidades”. Esse processo da-se no contexto social, e independente de
aspectos geograficos, demograficos, econémicos, politicos e culturais.

lanni (1998) também considera a globalizagdo como uma maneira da
sociedade hodierna se adequar, a partir do dominio do capital. Nesse contexto, a
comunicacdo ultrapassa qualquer limite ou barreira e, ao ser apoiada na alta
tecnologia, estabelece um fluxo rapido e continuo de dados — textos, imagens, sons
cruzando o planeta, sem controle e sem limites. Definida como a terceira onda
industrial, a informatizacdo ou revolucdo eletrdnica propiciou esse grande salto das
comunicacgdes, encurtando as distancias, acelerando o tempo da historia e da
veiculacdo, de noticias e dados. A informacdo no mundo globalizado, alavancada
pela informética, € o grande vetor de producdo, progresso, sucesso, poder e
prosperidade (TOFFLER, 1980).
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O surgimento da micro-informatica nos anos 1970, com a convergéncia
tecnolégica e o estabelecimento do personal computer (PC) marcam o
desenvolvimento da cibercultura®, termo utilizado para se referir a cultura que se
desenvolve no ciberespaco®, ambiente artificial desenvolvido usando ferramentas
informaticas. Como afirma Lemos (2008, p. 14), “um dos grandes méritos da
cibercultura € de nos confrontar a nossa propria liberdade, a nossa propria
responsabilidade”. Para o autor, a Internet € um espago de comunicacdo que
encarna a presenga da humanidade e onde todas as culturas e disciplinas estédo
entrelacadas.

Sobre a expressdo cibercultura, Rudiger (2013, p. 11) define como um
conjunto de fendbmenos cotidianos promovidos pelo desenvolvimento de novas
tecnologias de comunicacdo. Ele destaca que “quando o progresso tecnoldgico e a
expansao do capital confluem no sentido da exploracdo do campo da informatica de
comunicacdes, e, por essa via, 0s aparatos digitais interativos se convertem em
bens de consumo de massas”. Inserida no contexto do capitalismo, a cibercultura
nessa concepg¢ao se populariza como um bem de consumo de massa.

Nos anos de 1990, o processo de globalizacdo foi ampliando e
confirmado mediante o desenvolvimento tecnolégico da informatica nas
comunicacdes. O marco nesse periodo do final do século e do milénio foi 0 advento
da Internet, a Word Wide Web®, a rede mundial de computadores. Essa plataforma
do mundo virtual assume o poder de ser uma verdadeira extensdo do viver cotidiano
atual.

S&0 muitos os conceitos para explicar essa nova configuracdo social. A
nocao de rede esta presente em todas as areas do conhecimento e as que parecem
ser dominantes, sao a de sistema e a de estrutura.

A informacédo eletrdnica, pela sua operacionalidade técnica, apresenta
velocidade na transmissdo, imediatismo, espaco ilimitado e baixo custo, como
destaca Sodre (2014):

4 Cibercultura especifica aqui o conjunto de técnicas materiais e intelectuais, de praticas, de atitudes,
de modos de pensamento e de valores que se desenvolvem no ciberespaco.

5 Ciberespago € um termo criado por William Gibson, em sue romance de ficcdo cientifica
Neuromancer e designa ambiente virtual pelo qual se navega, encontram-se informacdes e trocam-
se mensagens.

6 A World Wide Web em inglés, WWW, a Web designa um sistema de documentos em hipermidia que
séo interligados e executados na Internet.
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Com a tecnologia eletrbnica, tem-se outra experiéncia espacotemporal: o
tempo se encurta, e o espaco se encolhe. Na midia eletronica, os
acontecimentos estdo sempre a frente da possibilidade de que sejam
interpretados pelos individuos, assim como o derrame social das
tecnologias da comunicagédo esta a frente da sua interpretacao pelas formas
individuais e coletivas de consciéncia. O futuro recai tecnologicamente
sobre o presente, e este, por meio do tratamento digital das imagens,
parece equivaler ao passado (SODRE, 2014, p. 68).

Assim, as tecnologias vao se atualizando e se reciclando de acordo com
as necessidades humanas e através de uma caracteristica comunicacional, habilita
o individuo a realizar atividades informacionais e a ler o mundo pela Internet. Para
Musso (2010), o conceito de rede adquiriu um aspecto ideoldgico, porque aborda
trés niveis de significacoes:

Em seu ser, ela é uma estrutura composta de elementos em interacdo; em
sua dindmica, ela é uma estrutura de interconexdo instavel e transitoria; e
em sua relacdo com um sistema complexo, ela é uma estrutura escondida,

cuja a dindmica supde-se explicar o funcionamento do sistema visivel.
(MUSSO, 2010, p. 32).

A Internet € entendida como um espaco que reune varios dispositivos e
se encaixa no sistema midiatico, ao apresentar caracteristicas e funcfes préprias ou
semelhantes aos meios de comunicac¢dao institucionalizados, que proporcionam uma
dimensao publica de compartilhamento de sentidos. Se a tecnologia da informacao é
hoje o que a eletricidade foi na Era Industrial, em nossa época a Internet poderia ser
equiparada tanto a uma rede elétrica quanto ao motor elétrico, em razdo de sua
capacidade de distribuir a forca da informacédo, por todo o dominio da atividade
humana (CASTELLS, 2003).

Castells (2003, p. 7) assinala ainda que:

Ademais, a medida que novas tecnologias de geracdo e distribuicdo de
energia tornaram possivel a fabrica e a grande corporagdo como 0s
fundamentos organizacionais da sociedade industrial, a Internet passou a

ser a base tecnolégica para forma organizacional da Era da Informacao: a
rede.

O conceito de rede é entendido como um conjunto de individuos
conectados entre si, uma pratica humana muito antiga, mas, as redes ganharam
vida nova em nosso tempo, transformando-se, gracas a Internet, em redes de
informag&o. Cada vez mais, as pessoas estao organizadas, ndo simplesmente em

redes sociais, mas, em redes por computadores e, mais ainda, por smartphones,
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onde compartilham informacdes, conhecimentos, interesses e esforcos em busca de
objetivos comuns.
Segundo Recuero (2009, p. 24):
Uma rede social é definida como um conjunto de dois elementos: atores
(pessoas, instituicbes ou grupos, os nos da rede) e suas conexdes
(interacBes ou lagos sociais). Sendo assim a abordagem de rede tem seu

foco na estrutura social, onde ndo é possivel isolar os atores sociais e nem
suas conexdes.

Portanto, entende-se que as redes socias existem dentro e fora da
Internet e sd@o sistemas complexos por apresentar um aglomerado de individuos que
podem estabelecer interagcdes ou nado, diante de determinadas situacdes. Esses
individuos podem gerar, numa atitude ativa, o compartilhamento e a viralizacdo de
uma informacé&o pela Internet ou aplicativo de mensagem. Ou esse mesmo individuo
pode assumir uma posi¢ao passiva, diante da televisao.

Gabriel (2010), na sua definicdo de rede social, enfatiza que é uma
estrutura formada por individuos (ou empresas) denominado de ndés. Para autora,
esses nos sdo ligados e conectados por um ou mais tipos especificos de
interdependéncia, como amizade, parentesco, proximidade, trocas financeiras e
relacionamentos de crencas, de conhecimento etc. “[...] Dessa forma, tanto on-line
quanto off-line, ha diversos tipos de redes sociais, conforme o tipo de
interdependéncias que elas desenvolvem” (GABRIEL, 2010, p. 196).

Na contemporaneidade, pensar a comunicacdo de uma empresa
pressupde compreender as caracteristicas da sociedade em rede, a configuracdo
das relagdes, os fluxos, o espaco, o tempo e o poder. Assim como tudo que hoje
apresenta outras formas de relacdo, as plataformas de midia social digital, de modo
inovador, possuem convergéncia, simetria e integracao.

O espaco cibernético ou universo on-line é algo imaterializado onde
individuos interagem, por meio de computadores ligados. Na literatura, pode-se
encontrar diversas definicdes. Lévy (1996, p. 92-93) denomina ciberespaco como
sendo “[...] um espaco de comunicagao aberto pela interconexdo mundial dos
computadores e das memadrias dos computadores”. Afirma, ainda, que “[...] esse
novo meio tem a vocacgéo de colocar em sinergia e interfacear todos os dispositivos
de criacdo de informacdo, de gravagao, de comunicagdo e de simulagdo”. A

perspectiva da digitalizacdo geral das informacdes, provavelmente, tornou o
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ciberespaco, o principal canal de comunicacdo e suporte de memoéria da
humanidade.

A utilizagdo da Internet e de dispositivos moveis, como o celular, esta
cada vez mais presente na vida das pessoas e modifica a forma como a sociedade
se relaciona. O individuo esta cada vez mais aparelhado com smartphones, tablets,
notebooks etc.

Lemos (2008, p.68), afirma que:

0 que chamamos de novas tecnologias de comunicacdo e informacéo
sugere a partir de 1975, com a fusdo das telecomunica¢fes analdgicas com
a informatica, possibilitando a veiculacdo, sob um mesmo suporte — o
computador -, de diversos formatos de mensagens. Essa revolucao digital
implica, progressivamente, a passagem do mass media (cujo simbolos sao
a TV, o radio, a impensa, o cinema) para formas individualizadas de
producdo, difusdo e estoque de informacdo. Aqui a circulacdo de

informacbes ndo obedece a hierarquia da arvore (um-todos), e sim a
multiplicidade do rizoma (todos-todos).

Assim, as novas tecnologias de informacdo se caracterizam pela
comunicacao bidirecional e pela interatividade e descentralizacdo da informacao
entre grupos e individuos. E a hipermidia, um dos termos utilizados para descrever
essa revolucao digital, possibilitou a convergéncia dos meios de comunicacao,
permitindo aos usuarios controlar seu préprio consumo de um produto de midia,
selecionando a informacdo em formatos que combinam audio, imagens e textos
digitais em rede de dados. Para Sodré (2010, p. 78) o uso dessas tecnologias
digitalizadas do virtual ndo significa a extingdo da midia tradicional, “mas a
coexisténcia e mesmo a integracao da esfera do atual (trabalhado na esfera publica
por jornais, radios, televiséo, etc) com a do ciberespaco, onde sdo proeminentes as
tecnologias digitalizadas do virtual”. Nesse sentido, Jenkins (2009) propde uma
reflexdo sobre a cultura da convergéncia e argumenta que as midias de massa,
tradicionalmente passivas; e as atuais, predominantemente interativas; cada vez
mais colidem, sendo que elas coexistem. O que vai de encontro a afirmagcdo de
alguns autores de que as novas midias destruiram as antigas. Além desse aspecto,
0 autor destaca que os papeéis do produtor de contetido e do consumidor também se
cruzam, numa interagdo complexa, pois a “convergéncia envolve uma transformacéo
tanto na forma de produzir quanto na forma de consumir os meios de comunicag¢ao”
(JENKINS, 2009, p. 29-46).
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Desta forma, meios tradicionais podem coexistirem sincronicamente com
as novas tecnologias que cada vez mais se inserem nos modelos de comunicacao

organizacional.

2.2 Modelos de Comunicacdo Organizacional

Vive-se uma realidade na qual a transformacé&o digital mudou processos,
produtos e estratégias empresariais, viabilizada pelas recentes inovacdes
tecnolégicas de informacdo e comunicacdo. Dessa forma, na era digital, 0 mundo
sofreu um processo de desmaterializacdo, de virtualizacdo, por meios de um espaco
denominado de ciberespaco, onde o publico e privado se mesclam.

Com base nesses conceitos verifica-se que a tecnologia aparece cada
vez mais presente em grande parte dos processos comunicacionais, ndo sendo
possivel imaginar um modelo de comunicacdo que nado utilize o ambiente e as
formas digitais com objetivo de aproximar empresas e criar vinculos com seus
stakeholders’.

Por modelos de comunicacéo entende-se as descri¢cdes simplificadas das
praticas da comunicacdo organizacional. Eles ajudam na gestdo e demonstram e
explicam como os profissionais devem pensar 0S processos comunicacionais dentro
da empresa.

Para Dreyer (2017, p. 87):

Desde ja esclarecemos que ndo acreditamos em modelos ideais. Ao
contrario, defendemos que eles servem de inspiracdo para os profissionais
de relacbes publicas elaborarem o melhor modelo para sua empresa com
base em um conjunto de estratégias que mais se adaptam a cultura da
organizagdo. Soma-se a isso que 0s modelos antecedem a fase de

planejamento da comunicacdo, 0 que ajuda a torna-la mais assertiva e
adequada ao momento de cada organizacao.

Assim, pode-se compreender que o modelo é uma forma organizada,
sistematizada e customizada de pensar a comunicacdo e suas atividades e o0s
processos, utilizados por gestores da comunicacdo. Alguns sdo teoricos, outros,
praticos e dependendo do tamanho e area de atuacdo da organizacdo, podem ser

mais completos ou simplificados.

7 Stakeholders sdo publicos estratégicos que podem afetar uma organizagdo ou é afetado por suas
acoes, decisdes, politicas, praticas ou resultados.
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Para estudar e caracterizar a pratica das relacdes publicas inserida na
comunicacdo organizacional, os norte-americanos James Grunig e Todd Hunt,
apresentaram, em 1984, quatro modelos. A proposi¢ao tedrica desses modelos tem
merecido diversos estudos e pesquisas aplicadas:

O primeiro modelo, o mais antigo e dominante. E o modelo de
imprensa/propaganda, de divulgacao jornalistica, a publicity sob a visédo
norte-americana. Visa publicar noticias sobre a organizacdo e despertar a
atencdo da midia. O segundo é o de informacao publica ou de difusdo da
informacdo que se caracteriza como modelo jornalistico, disseminando
informacdes relativamente objetivas por meio da midia em geral e de meios
especificos. O terceiro é assimétrico de duas maos, que inclui o uso da
pesquisa e de outros métodos de comunicacgdo. Utiliza esses instrumentos
para desenvolver mensagens persuasivas e manipular os publicos. O quarto
€ 0 modelo de duas méos, que € o da visdo mais moderna de relacdes

publicas, onde ha uma busca de equilibrio entre os interesses da
organizacgéo e dos publicos envolvidos (KUNSCH, 1997, p. 28).

Os modelos de James Grunig e Hunt ainda subsistem na atualidade e
descrevem as diferentes percepcdes associadas as praticas da atividade. Todas as
organizacbes tém na comunicacdo um modelo que € integrante de suas politicas,
seus planejamentos e suas acgoes.

Dentre os modelos de comunicacdo mais citados e reproduzidos nas
Gltimas décadas, destaca-se o modelo definido como “filosofia da comunicagao
integrada”, proposto por Kunsch (2016c). Esse modelo, de forma ampla e
pragmatica, sistematiza as diferentes atribuicbes da area de relagdes publicas. A
visdo da autora foi desenvolvida para compreender a participacdo da comunicacéo
na gestdo estratégica e no desenvolvimento da organizacdo, nos seus varios
aspectos.

Para Kunsch (2016c), o sentido estratégico € entendido como o esforco
conjunto, representado pelo conceito de comunicacdo organizacional integrada,
entre as areas institucional, mercadolégica, interna e administrativa, que devem
ligar, por meio de objetivos e planos comuns, e de forma sinérgica, subareas como,
relacbes publicas, propaganda institucional, assessoria de imprensa e acodes
promocionais e de marketing.

Ao abordar as areas de comunicagdo integrada, Kunsch (2016c) afirma

que:
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Sado essas formas de comunicacdo que permitem a uma organizacao se
relacionar com seu universo de publicos e com a sociedade em geral. Por
isso, ndo devem mais isolar essas modalidades comunicacionais. E
necessario que haja uma acéo conjugada das atividades de comunicacgao
gue formam o composto da comunicacdo organizacional (KUNSCH, 2016c,
p. 150).

Assim, pode-se compreender que a Comunicagcdo Organizacional
identifica e integra os diferentes tipos de comunicacédo, possibilitando a unificacéo,
integracéio e sinergia dos processos comunicacionais. E a juncio da Comunicacéo
Institucional, da Comunicacdo Mercadolégica, da Comunicacdo Interna e da
Comunicagdo Administrativa que formam o mix, 0 composto da comunicacao

organizacional. A figura 2 a seguir ilustra o conceito apresentado.

Figura 2 - Composto de comunicacao integrada.

Comunicagao Interna

Comunicagio Administrativa
F

Redes Formal e Informal
Velculos

Comunicagao
Comunicagio Organizacional Comunicagao
Institucional Mercadolégica
Rel

Marketing digital

Fonte: O autor (2021), adaptado de Kunsch (2016c, p.151).

Analisando o0 modelo acima, criado na década de 1980, a Comunicagao
Interna e Administrativa se processam dentro da organizagéo. Ele permite viabilizar
todo sistema organizacional, por meio de fluxos, niveis e as redes formal e informal.
O sistema de comunicacdo formal é composto por um conjunto de canais
estabelecidos e contratados pela empresa, enquanto a rede informal se baseia nas
relacdes sociais e ndo € requerida pelas organizacdes. A comunicacdo interna visa

conciliar os interesses dos funcionarios e da organizacdo, por meio do diadlogo e
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troca de informacBes e a comunicacdo administrativa se processa no ambito das
funcdes administrativas.

A Comunicagdo Institucional reune todos 0s processos que estdo
relacionados com a imagem e reputacdo e a projecdo que a organizagado pretende
ter de si prépria. Suas acdes exigem um discurso alinhado e atualizado para que a
identidade organizacional seja reforcada. Esses processos sao: as relacbes
publicas, o jornalismo empresarial, a assessoria de imprensa, propaganda
institucional, a imagem e a identidade corporativa, o marketing social, o marketing
cultural e editoracdo multimidia.

A Comunicacdo Mercadoldgica € responsavel por todos 0s processos
direcionados a divulgacdo e produtos e servicos de uma empresa. Sua funcéo
prioritaria € a de servir aos planos de desenvolvimento financeiro do marketing. O
mix da comunicacdo mercadolégica € formado pelos seguintes componentes:
marketing, propaganda, promocdo de vendas, merchandising, feiras e exposicoes,
marketing direto e venda pessoal.

Bueno (2003) considera que a comunicacao integrada se constitui em
mais um discurso, apropriado pelos especialistas e gestores da comunicacéo, do
gue em uma pratica no cotidiano das organizacdes. Ele identifica que nas empresas
coexistem duas forcas em oposicdo: a que trabalha para buscar a integracdo das
atividades e a de categorias profissionais, que trabalham e atuam de forma isolada,
disputando espac¢os no campo da comunicacao organizacional.

Dreyer (2017, p. 96) afirma que:

Embora esse seja um modelo completo, nem sempre as empresas
conseguem coloca-lo em pratica no todo. Ha situacbes em que a
comunicacdo entre a organizacdo e seus publicos ocorre informalmente,

sem planejamento adequado ou, ainda, aplicando apenas parte do
planejamento da comunicagéo integrada.

Esse modelo foi evoluindo e ganhando espago na comunicacao
organizacional. No contexto da sociedade digitalizada, sofreu uma sucessao de
mudancas, ajustes e restruturacdes, impulsionadas pela chegada das tecnologias
digitais de informacdo e comunicacao (TICs), a partir do final dos anos 1980. Sendo
assim, o modelo da filosofia da Comunicagéo Integrada entra num novo ciclo de

reconfiguracdes focado no fazer a comunicagéo corporativa, em ambientes digitais.
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Nesse cenario, Corréa (2009b) propde o modelo Comunicacdo Digital Integrada,

apresentado a seguir:

Figura 3 - Comunicacéo digital integrada.
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Fonte: O autor (2020), adaptado de Corréa (2009b, p. 322).

No modelo acima (Figura 3), a comunicacdo digital estd inserida num
plano maior e de destaque. Para Corréa (2009b, p. 322), “[...] ela ocorre estratégica
e integralmente no composto comunicacional da organizacdo, nas trés grandes
vertentes da Comunicacao Integrada — Institucional, Interna e Mercadologica”.

Portanto, ndo se pode falar em comunicacdo digital nas organizacbes
sem compreender e conhecer o plano estratégico de comunicacdo global (CORREA,
2009Db).

E importante ressaltar que o modelo de Comunicacg&o Integrada Digital se
evidencia a partir da consolidacdo das tecnologias digitais de informacédo e
comunicacdo na sociedade contemporanea e sua adoacdo € um desafio para
organizagfes que pretendem acompanhar os processos de inovacédo tecnoldgica. Ao
adotar e incorporar essas mudancas nos seus ambientes, as empresas gerenciam
algumas variaveis, transformando sua cultura organizacional.

Essas variaveis sdo demonstradas no modelo, conforme a figura 4.
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Figura 4 - Modelo 3D de gestdo da comunicagéo na sociedade digital.
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Fonte: O autor (2020), adaptado de Corréa (2016, p. 74).

Para Corréa (2016), o modelo 3D apresenta trés posturas necessarias a
organizacdo, que pretende adotar o modelo de comunicacdo baseado no
ecossistema midiatico® ou no social business®: a postura do disrupt, relativa a
ruptura de modelos e paradigmas tradicionais que estdo estabelecidos na
organizacdo; a postura do design, relativa a reorganizacdo das atividades e dos
processos comunicacionais e por ultimo, a postura develop, que corresponde ao
desenvolvimento e a implementagdo das mudancas e da inovacao.

Na analise dos modelos anteriormente considerados, pode-se identificar
importantes proposicdes, que servem de inspiracdo para profissionais de
comunicacao elaborarem o melhor modelo para sua empresa. Nessa perspectiva é
importante ressaltar que os modelos devem ser customizados com base nas
necessidades, realidades e estratégias que melhor se adaptem a misséo, a visao, 0s
valores e ao perfil de cada organizagcdo. S&o sistemas que permitem visualizar as

diversas dimensbes da comunicacdo numa organizacdo, considerando

8 O ecossistema midiatico é formado por meios de comunicacao e as relacdes que eles estabelecem
entre si e com a sociedade.

9O social business & um conceito relacionado a processos, sistemas e culturas organizacionais
social.
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relacionamentos e interacdes com diversos publicos e com a utilizacao de diferentes

estratégias, canais e ferramentas.

2.3 Inovacao e Ressignificacdo da Comunicagéo Interna

A importancia da comunicacdo interna na construcdo da reputacdo
corporativa e no desenvolvimento da cultura organizacional parece ser notoria.
Autores apontam o destaque dessa area e sua eficacia na criacdo de valor, no
alinhamento de informacées com os empregados, contribuindo no engajamento e
causando impactos positivos na performance das organizacoes.

Nos ultimos anos a comunicacao interna vem se consolidando como um
fator estratégico nas empresas, ocupando cada vez mais um espaco relevante. Ela
pode ser entendida como um conjunto de acdes feitas através de canais para
engajar os colaboradores com a organizacdo. E, portanto, um fator que contribuiu
para o clima organizacional.

Sobre Comunicacéo Interna, Marchiori (2008, p. 216) afirma que:

A comunicacdo interna planejada e avaliada é uma ferramenta estratégica
gue estimula o didlogo entre liderancas e funcionarios. Oportuniza a troca
de informagbes via comunicagdo, contribuindo para construcdo do
conhecimento, o qual é expressa nas atitudes das pessoas. E fundamental
um processo que engloba a comunicacdo administrativa, fluxos, barreiras,
veiculos, redes formais e informais. Promove, portanto, a interagdo social e

fomenta a credibilidade, agindo no sentido de manter viva a identidade de
uma organizacao.

Para a autora, a comunicagdo interna é um processo que atua para
transformar empregados em embaixadores, disseminando valores, préticas,
produtos e servigos da organizagao. Ela assinala que a confianca, a competéncia, 0
comprometimento e a credibilidade sdo as bases de valores do processo de
comunicacao que sera vivenciado por todos.

Além disso, Cerantola (2016, p. 216) traz as duas dimensbes da
comunicacao interna: a dimensédo econdmica ou de negdécios e a dimensao humana.
A primeira, verifica-se pelo impacto favoravel que pode trazer ao clima
organizacional, auxiliando na retencao de talentos e na capacidade de mudanca e
de inovacao e “a dimensao humana reflete-se pelo grau de trocas e interacfes entre
pessoas, pelo forjar de confianca, pela tessitura do dialogo, pelo engajamento e pela

construcdo da identidade e reputagdo corporativa’. Essas dimensbes se
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complementam e a mediacdo das situacdes de tensdo e das contradicGes entre as
necessidades humanas e aquelas voltadas as conquistas de resultados da
organizacéao representa um dos grandes desafios da comunicacao interna.

A comunicacéo interna acontece em paralelo com a circulagdo normal da
comunicacao, percorre todos os setores da organizacédo e deve ser planejada com
objetivos bem definidos previamente, para que torne possivel a interacdo entre a
organizagdo e seus colaboradores, utilizando as ferramentas da comunicagao
institucional e até da comunicacdo mercadoldgica (endomarketing’® ou marketing
interno) (KUNSCH, 2016b). Conforme a autora, a medida que a comunicacao interna
se desenvolve no conjunto de uma comunicacao integrada, tendo politicas globais
bem delineadas e programas de ac¢éo voltados prioritariamente para todo o publico
interno, podera ser muito mais eficiente e eficaz.

O endomarketing, também chamado de marketing interno, é uma
estratégia focada no capital humano das organizacbes e tem como base o
relacionamento. Segundo Brum (2005) comunicacgédo interna é quando uma empresa
repassa uma informacdo através de um e-mail ou de um documento para seus
empregados e o endomarketing, quando a organizacdo repassa essa mesma
informacéo, utilizando técnicas e estratégias de marketing como por exemplo, apelos
emocionais, com frases de efeito, imagens e outros recursos visuais.

Assim, a comunicacao interna e o endomarketing possuem 0S mesmos
produtos: a integracdo, a motivacdo, a integracdo e devem ser pensadas e
planejadas de forma complementares, aproximando a organizacdo e Seus
empregados e compartilhando gestdo, metas, resultados, produtos, servigcos e
mercados nos quais e empresa atua.

Torquato (2013, p.55) apresenta a missao basica da comunicacdo
interna: “contribuir para o desenvolvimento e a manutencdo de um clima positivo,
propicio ao cumprimento das metas estratégicas da organizacdo e ao crescimento
continuado de suas atividades e servicos e a expansao de suas linhas de produtos”.
Para o autor essa misséo sera atingida mediante a consecuc¢ao de forma integrada
de metas temporais e pela realizacdo de objetivos especificos, como por exemplo:
motivar e integrar o publico interno da organizacdo, promover climas favoraveis as

mudancas de realidade, direcionar as a¢des para as metas principais da empresa,

10 Etimologicamente, o prefixo “endo” vem do grego “endus”, que significa “movimento para dentro”.
Endomarketing é o Marketing interno.
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criar elementos de sinergia intersetores, apoiar 0S hOvos conceitos que impregnam o
modelo de gestéo, cristalizar os ideais de inovacdo e mudancas, dentre outros.

Nota-se que os termos “integrada” e “sinergia” estdo presentes nos
objetivos mencionados por Torquato (2013), destacando também que a cristalizacao
€ 0 apoio aos novos conceitos que possam impregnar o modelo de gestédo, fazem
parte do propdésito da comunicacao interna de uma organizacao.

Sobre a referéncia das expressdes ou termos como “publico interno” e
“colaboradores” utilizados nas pesquisas de comunicagéo corporativa para designar
o conjunto de funcionarios e empregados, Bueno (2012, p. 105) aponta que as
diferencas significativas entre as pessoas que participam do ambiente interno das
organizacbes sejam consideradas ao se propor acdes e estratégias para interagir
com elas, “conjugar publico interno no singular estd em contradigdo com a
complexidade que costuma caracterizar as organizagdes”. Portanto, caracteristicas e
diferencas geracionais devem ser consideradas no planejamento da comunicacao
interna, como por exemplo a “Geragdo Z” que tem conectividade espontanea no
mundo virtual, pois sempre esteve conectada a Internet, por meio de e-malil,
celulares e de todas as novas midias decorrentes da era da informacdo. Segundo
Kampf (2011), os membros dessa geracdo nasceram nos anos 1990, periodo de
ascensdo da tecnologia, quando a Internet e o Google jA estavam presentes no
cotidiano da populacéo.

Os pertencentes a essa geragcdo sdo considerados nativos digitais por
dominarem e manusearem sem dificuldades qualquer aparelho eletrnico

(tablets, notebooks, smartphones, entre outros), além dos relacionamentos
virtuais como o Facebook (KAMPF, 2011, [s/p]).

Assim, essa geracdo estaria mais receptiva ao uso de redes socias no
ambiente corporativo em comparag¢ao com as geracfes anteriores.

No contexto das redes sociais, o termo difusdo de inovacgdes refere-se ao
fenbmeno em que uma nova pratica, convencdo e um novo comportamento ou
tecnologia se propagam de pessoa para pessoa, através das influéncias dos
membros de um sistema social.

Segundo Rogers (2003), “[...] difusdo é o processo pelo qual uma
inovacdo € comunicada através de certos canais ao longo do tempo entre membros
de um sistema social. E um tipo especial de comunicacdo no qual as mensagens

sao concebidas como novas ideias”.
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O autor Christensen (1997) destaca-se na literatura da Gestdo de
Tecnologia pela sua importante contribuicdo para a Teoria de Inovacéo Disruptiva.
No caso das inovagOes disruptivas, estas dardo origem a novos mercados e
modelos de negocio, apresentando solu¢cdes mais eficientes do que as existentes
até o momento. A Inovacdo Disruptiva tem sua génese em tecnologias que, na
maioria das vezes, chegam com uma proposi¢ao de valor diferente e apresentam,
no inicio, desempenho inferior aquele dos produtos estabelecidos, mas que, no
geral, trazem menor custo para os consumidores, mais simplicidade, menor tamanho
do produto e maior conveniéncia (CHRISTENSEN, 1997; CHRISTENSEN;
RAYNOR, 2003). Exemplos néo faltam no mercado, como a migracdo popular dos
computadores de mesa para os portateis notebooks, tablets e smartphones), o que é
impactante, tanto na comunicagdo interpessoal quanto na comunicagao
organizacional.

As organizacfes estdo passando por transformacdes significativas no
processo de relacionamento com seus publicos, em fungéo das intensas e continuas
interacdes nas redes sociais digitais.

Essas redes alteraram as praticas tradicionais de comunicacdo nas
organizacdes, que estdo, cada vez mais, abandonando o paradigma informacional e
privilegiando a interacdo, a negociacao e a articulacdo com os grupos de interesse,
com 0s quais se relacionam. A perspectiva € interacional, onde a existéncia do outro
€ ressaltada no processo comunicacional e o papel de emissores e receptores € de
estabelecer e de socializar discursos:

E um processo multifacetado, multidimensional, multidisciplinar, no qual
inimeras vozes se manisfestam de diferentes formas, na busca de novos
sentidos para as relagbes. Os ciclos fazem emergir e possibilitam a
existéncia da interlocucdo. Os processos comunicacionais se constituem e
se reconstituem a partir dessas manifestagdes. O polo emissor ndo € mais o

condutor e o delineador de processos, podendo tanto criar sentidos e
contrassentidos (OLIVEIRA; MARCHIORI, 2012, p. 16-17).

Portanto, é necessario planejar novos caminhos que possibilitem uma
ressignificacdo da comunicacdo interna das organizagbes, com maior alcance,
considerando a pluralidade, interacao, agilidade, familiaridade e integracdo, focada

na estratégia de negocios e de imagem da empresa. Até entdo, esse processo era



41

apenas informativo, de mao Unica, por meio de jornal mural, house-organs!!l e
comunicados e restringia-se principalmente a conteudos formais sobre salarios e
beneficios emitidos pela area de recursos humanos. Hoje a Intranet'? passou a fazer
parte do aparato comunicacional de grande parte das organizacdes, acelerando a
circulacdo das informacdes. Bueno (2009, p. 90) afirma que a Intranet deve abrir
espaco para a troca de informacfes, conhecimentos e experiéncias e ressalta e
chama atengcdo que “a organizagdo nao pode contemplar a intranet com um
repositorio de normas, informacdes administrativas, como as que usualmente
integram a chamada comunicacdo burocratica”. Para o autor é importante lembrar
gue a intranet ndo pode ser confundida com um banco de dados on-line e nem téo
pouco com um mural eletrénico.

A potencialidade das redes sociais transformou as praticas tradicionais da
comunicacdo organizacional, modificando a articulacdo entre as organizacfes e a
sociedade. A comunicacdo corporativa precisa lidar com essa realidade, mas, ao
mesmo tempo, deve saber compatibilizar a inovagdo tecnoldgica, mudancas
comportamentais, novos contextos sociais, novas demandas de mercado e a
manutencdo e o aprimoramento de meios tradicionais, que ainda funcionam e séo
relevantes para muitas empresas e instituicoes.

Para incorporar todo o aparato tecnoldgico das midias digitais, essa area
precisa se posicionar de forma estratégica, colaborando no processo de
competéncias digitais e nas mudangas da cultura organizacional. Os canais de
comunicacdo com o publico interno devem ser complementares, ou seja, todos
podem veicular as mesmas informacdes, porém, considerando seus atributos e
peculiaridades, como formatos, conteddos, distribuicdo e periodicidade.

Entretanto, somente com estratégias envolvendo meios digitais € que os
empregados terdo oportunidade de colaborar e se engajar nos processos
comunicacionais da empresa em que trabalham, como acontece no modelo
interacional. Essa parece ser uma questao relevante e um dos maiores desafios que
as organizacoes precisam enfrentar nos dias de hoje: saber estruturar seu modelo
de gestdo da comunicagdo com os empregados, onde a tradicdo e a inovacgéo

coexistam, se necessario.

11 House-organ é a expressdo inglesa que enuncia aquilo que costumamos chamar de jornal, revista,
boletim ou newsletter eletrénica de empresa.
12 Intranet € uma rede de computadores privada de uso exclusivo de uma empresa.
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Callon (2010) defende a profunda compatibilidade entre a inovacéao e a
tradicdo. O autor articula suas ideias a respeito de aspectos technoeconémicos e
sociolégicos da inovacdo e, na sua abordagem, destaca que a inovagcdo € um
processo coletivo, fruto de uma rede formada por elementos humanos e né&o
humanos. A inovacao deve se nutrir e se enriquecer com a tradicdo e nao a destruir.
“Ninguém conhece o fim da viagem. Nao sabemos onde vamos, mas vamos juntos:
esta é a beleza da inovagdo” (CALLON, 2010, p. 72).

Diante disso, deve-se considerar que as novas formas de comunicacao
interna nas organizacfes resultam de um esforco coletivo, feito de vontades e
interesses individuais de lideres e empregados, que negociam e, gradualmente,
constroem e legitimam solu¢cdes e instrumentos em uma agdo conjunta. Na
contemporaneidade, mais do que nunca, os empregados tém acesso a uma extensa
rede de informacéo e a sofisticados canais de expressdo e comunicacao ofertados
pelas redes sociais. As relacdes no ambiente interno das organizacdes sao
baseadas em processos midiatizados, com novos espacos de trocas simbdlicas e
mais horizontalizadas.

Kunsch (2008, p.50) destaca que “[...] o poder da comunicagao digital na
sociedade contemporanea é uma realidade que as organizacfes e 0S agentes
responsaveis pela gestdo e producdo da comunicacdo corporativa ndo podem
ignorar”.

A interagdo propiciada pelas redes sociais digitais marca uma nova
possibilidade de relacionamento com o publico interno, diminuindo distancias entre
0s interlocutores e contribuindo para um processo comunicacional mais
horizontalizado.

A utilizacdo de novas tecnologias como o aplicativo WhatsApp ganha
destaque nas organizacbes e tem transformado as formas de relacdes, dos
processos e dos comportamentos dos individuos. Para Corréa (2009b), incorporar
as midias digitais na comunicacéo interna exige que a comunicacao se posicione de
forma estratégica nas organizacdes e que colabore no processo de desenvolvimento
e competéncias digitais e nas mudancas da cultura organizacional. No caso da
comunicacdo interna, as inovac¢des permeiam seus instrumentos, praticas e até
politicas com o publico. Uma ruptura de um antigo modelo comunicacional baseado,

principalmente, em meios impressos.
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Hoje, quando se infere sobre comunicacdo nas organizacdes, refere-se,
reiteradamente aos dispositivos de tecnologia de comunicacdo — os aparelhos
celulares que estdo sempre a mao. De maneira especifica, aludi-se aos aplicativos,
gue estao instalados neles. Dentre todos, destaca-se o WhatsApp, que se tornou a

inovacdo muito utilizada na comunicacéao interna.
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3 WHATSAPP: DISPOSITIVO TECNOLOGICO INFORMACIONAL

No Brasil, segundo a Pesquisa Nacional de Domicilios (PNAD) Continua
de Tecnologia de Informagdo e Comunicacdo de 2019, do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), o percentual de domicilios que utilizavam a Internet
subiu de 79,1% para 82,7%, de 2018 para 2019, representando uma alta de 5,6
pontos percentuais. Nesse periodo, a propor¢do de domicilios com telefone fixo caiu
de 33,6% para 31,5%, enquanto a presenca do celular aumentou, passando de
92,6% para 93,2% dos domicilios. A pesquisa constata que o celular se tornou o
dispositivo de acesso a Internet, cada vez mais popular no Brasil.

Segundo Agamben (2009, p. 13), “[...] nos dispositivos hodiernos, néo é
mais possivel constatar a producdo de um sujeito real, mas, uma reciproca
indiferenciacdo entre a subjetivacdo e dessubjetivacdo, da qual ndo surge, se nao
um sujeito espectral”’. E para Sodré (2015, p. 125), estamos habitando hoje em outro
espaco, um outro solo social que é feito de bytes, de impulsos, de sinais e ndo se
pode pensar nisso, com 0S mesmaos instrumentos com se pensava a comunicacao
nos anos 1970 e 1980.

O uso de aplicativos a exemplo do WhatsApp pode ser considerado uma
inovacao disruptiva ou “disrupgao tecnolégica”. O conceito foi criado por Clayton M.
Christensen, professor de Harvard, e significa a transformacédo de uma tecnologia,
produto ou servico em algo novo, mais simples e acessivel. O termo se popularizou
com a publicagdao, em 1997, em sua obra “O Dilema do Inovador’ (KUVIATKOSKI,
2018).

Dessa forma, a tecnologia vem impactando e mudando o comportamento
das pessoas. Ela tem alterado, de forma bastante significativa, todas as a¢des do
cotidiano. Para Rifkin (2016), a Internet das Coisas ira conectar todos os itens
usados no dia a dia, a rede global integrada. Pessoas, maquinas, recursos naturais
em diversos aspectos estardo conectados, via sensores e softwares. Essas
mudancas estdo alterando diretamente o modo comunicagdo interna, nas
organizagdes. Novos conceitos, formas de gestdo e tecnologias determinam outras
configuracbes as empresas, alteram as estruturas dos mercados, 0 comportamento
dos consumidores e as relacdes entre o capital e o trabalho, causando impacto a

vida social, valores, politica e cultura.
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Nesse sentido, se faz necessario estudar e entender os meios de
comunicacdo adotados pelas organizacfes, a exemplo do WhatsApp, aplicativo
multiplataforma de mensagens instantdneas e chamadas de voz para smartphones,
com versao para desktop por pareamento via QRcode que permite o envio e
recebimento de mensagens, fotos e arquivos criptografados ponta a ponta em tempo
real em grupos ou individualmente. O aplicativo é baseado em transmissdes
bidirecionais conectadas a rede sem fio Wi-Fi ou pacote de dados. Langcado em
2009, nos Estados Unidos, por Jan Koum e Brian Acton, ambos ex-funcionarios da
empresa Yahoo!, incomodados com a proibicdo do uso de celulares na Universidade
em que estudavam, criaram uma solucao para as ligacdes perdidas.

O nome deriva da expressdo em inglés What’s up?, que significa, em
tradugao livre, “E ai?” ou "Tudo bem?”. Em 2014 o WhatsApp foi comprado pelo
Facebook, hoje denominado Meta, numa transacdo de 22 bilhdes de dolares,
consolidando a popularidade das duas plataformas. Ele incorpora, ainda, diversos
recursos, como o envio e o recebimento de figuras ou imagens animadas, emoticons
(comunicagdo paralinguistica), arquivos em formato portétii de documento (pdf),
enderecos de paginas da Internet, audios, videos e figuras (HELENA, 2013). A mais
recente funcionalidade do aplicativo é fazer pagamentos e transferir dinheiro.

O app esta sendo muito utilizado por potencializar procedimentos e
diminuir custos, avizinhando consumidores e empresas, aumentando as chances de
negdécios e vendas, fornecendo respostas imediatas as necessidades das pessoas e
intensificando e aproximando as distancias de mercado.

Algumas organizacbes brasileiras vém adotando a funcionalidade
business para facilitar a comunicacdo com seus colaboradores. Lancada em janeiro
de 2018, a versao WhatsApp para empresa surgiu como iniciativa para entrar no
mercado de comunicacdo empresarial, permitindo que usuarios melhorem a forma
de interagir com clientes, através de ferramentas de automacgéo e classificagdo de
imagens.

O WhatsApp € um dispositivo tecnolégico que, de maneira rapida e eficaz,
conecta pessoas, em tempo real, criando relagdes de proximidade e pessoalidade.
Essas pessoas estdo consumindo e produzindo informacées o tempo todo.
Agamben (2009, p. 40) conceituou esses dispositivos como, “[...] qualquer coisa que

tenha de algum modo a capacidade de capturar, orientar, determinar, interceptar,
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modelar, controlar e assegurar os gestos, as condutas, as opinides e 0s discursos
dos seres viventes”.

Para McLuhan (1995), os meios sao extensdes dos sentidos humanos e
funcionam como uma espécie de “protese técnica”. Nessa logica, smartphones
podem ser as extensdes dos dedos ou das maos e a extensdo da mente de cada um
de nds, configurando uma relagdo simbidtica entre a tecnologia e o homem.

O aplicativo WhatsApp tenciona estabelecer a unido entre pessoas e
grupos, com interesses e objetivos comuns, num compartihamento de ideias,
informacGes e conteudos. E a mobilidade e ubiquidade proporcionada por esses
dispositivos tornam as pessoas dependentes dos fluxos de informacao para realizar
seu papel na sua sociedade.

Para Carramenha, Cappellano e Mansi (2015):

[...] O individuo, que ao mesmo tempo é produtor e consumidor do conteudo
gue circula pelo WhatsApp, mesmo estando submetido a um conjunto de
normas e cultura que regem o ambiente que |4 se estabelece, encontra

espacgos para falar e ser ouvido, criando e recriando uma comunicagcdo mais
pertinente as suas necessidades e interesses.

Na comunicacdo organizacional, esse aplicativo est4 sendo adotado por
potencializar procedimentos, diminuir custos e distancias, avizinhando consumidores
e empresas, aumentando as chances de negocios e vendas, fornecendo respostas
imediatas as necessidades das pessoas e intensificando as dindmicas do mercado.

Nesse enovelado ininterrupto de informacdes conduzidas pelos meios
mercadoldgicos e tecnoldgicos, vislumbra-se um espaco de reflexdo sobre o lado
real e virtual dos dispositivos tecnolégicos na sociedade. E esses dois lados ndo se
dissociam, sdo espacos diversos divididos, mas, ndo dissociados.

Novas maneiras de pensar e de conviver estdo sendo elaboradas no mundo
das comunicagfes e da Informatica. As relagcdes entre os homens, o
trabalho, a prépria inteligéncia dependem, na verdade, da metamorfose
incessante de dispositivos informacionais de todos os tipos. Escrita, leitura,

visdo, audicéo, criagdo e aprendizagem sdo capturados por uma Informatica
cada vez mais avancada (LEVY, 1998, p. 4).

Lévy (1996, p. 18) estabelece que o real e o virtual ndo estdo em lados
opostos. O lado virtual retrata a perspectiva de existéncia. O autor assinala que: “[...]

a virtualizagao fluidifica as distingdes instituidas, aumenta os graus de liberdade [...]".
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Desta feita, infere-se que existem muitos pontos positivos nesta revolucao
tecnolégica. Mas, na contramdo destas ideias, existem aqueles que encontram
significativos contrapontos e questionamentos a respeito desta infinita e ininterrupta
‘tecnologizagdo’ da sociedade, onde as pessoas estdo o tempo todo interagindo
virtualmente e, isolados no mundo real

Reforcando esse conceito, Lemos e Palacios (2001, p. 23) afirmam que
“frequentemente vemos pesquisadores e intelectuais de renome tratarem de forma
excludente o espaco das novas tecnologias e o espaco fisico onde se desenrola a
vida social’. Para os autores é um erro recorrente associar as novas tecnologias a
mudancas definitivas do espaco-tempo contemporaneos e o ciberespaco ndo pode
ser visto como um espaco de praticas sociais que soO incentiva as novas praticas em
detrimento das tradicionais; a empresa virtual, como ambiente organizacional,
substituiria a empresa real. A légica € complentariedade e no contexto da pandemia
de COVID - 19, o uso massivo da tecnologia tem viabilizado essa nova configuracdo
do trabalho, onde a atividade laboral ndo se vincula somente a um local especifico,
podendo ser realizada também virtualmente, de qualquer parte, com flexibilidade de
tempo, desde que se tenha acesso a um dispositivo de comunicacdo com conexao
banda larga de internet.

As redes sociais, em especial os grupos em aplicativos como WhatsApp
estdo sendo utilizados para facilitar a comunicagdo no ambiente interno das
organizacbes. A comunicacdo com empregados relne 0s processos de
relacionamento e posicionamento que acontecem dentro e fora do espaco
organizacional, entre empresa e empregados. Trata-se de um conceito amplo, que
abrange as multiplas formas de agendamento estratégico e de didlogo, que ocorrem
no contexto interno das organizacdes, visando amplia-las e influencia-las (SOARES;
GAUDIO, 2017).

No contexto dos estudos de novas formas de comunicacao e tecnologia, 0
filésofo francés Bruno Latour (2005), através da Teoria Ator Rede (TAR)!3, explica
que na cultura contemporanea, um dispositivo inteligente denominado de

actantes!#/atores ndo humanos, a exemplo da Internet, redes sociais, aplicativos,

13 A Teoria Ator-Rede (TAR), também conhecida como Sociologia da Translagdo, € uma vertente
contestatdria da Sociologia tradicional, que desconsidera o conceito de sociedade, abordando o
social como coletivo de humanos e ndo-humanos dotados de agéncia, associados em redes.

14 Actante é tudo aquilo que é passivel de gerar acdo numa rede especifica, que causa mudancas na
rede no momento em que age e que é digno de observacao exploratdria.
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computadores e smartphones, dentre outros e os actantes/atores humanos agem
mutuamente, estabelecendo uma rede onde um depende do outro e o0s
comportamentos de ambos se influenciam.

De acordo com a TAR, o conceito de sociedade é substituido pelo de
coletivos de humanos e ndo-humanos que se associam formando atores-rede.
Assim o WhatsApp pode ser compreendido como actante/ndo- humano, objeto com
agéncia, e num processo de cooperagdo, geram novas formas de producéo e
distribuicdo da informacao alterando a ordem da vida humana. Inserido e cada vez
mais presente nas estratégias e praticas de comunicacdo em rede, 0 seu uso tem
trazido impactos também nos padrbes de relacionamento dentro do ambiente
organizacional. Para quem duvida se um objeto tem ou n&o agéncia, Latour (2005)
ressalta que basta uma reflexdo o que humanos ou outros ndo-humanos teriam que
fazer para suprir sua auséncia.

A transformacdo da cutura digital modificou as acdes diarias das
organizagdes e reconfigurou a comunicacdo da empresa com 0S empregados em

todos os niveis, fluxos e redes.

3.1 Panorama do Uso do Aplicativo WhatsApp no Brasil

Com mais de 2 bilhdes de usuarios no mundo inteiro, disponivel em 60
idiomas diferentes em mais de 180 paises, o WhatsApp €, sem duavida, o aplicativo
mais popular do planeta. Desse total de usudrios ativos, estima-se que mais de 120
milhdes estdo no Brasil. Segundo pesquisa realizada pelo Senado Federal, no final
de 2019, 79 % dos brasileiros usam o aplicativo como principal fonte de informagao.
Em segundo e terceiro lugares, respectivamente, aparecem os canais tradicionais de
informacéo e as redes sociais (BRASIL, 2019).

Lancada em janeiro de 2018, a versdo WhatsApp para empresas surgiu
como iniciativa para entrar no mercado de comunicagao empresarial, permitindo que
usuarios melhorem a forma de interagir com clientes, através de ferramentas de
automacao e classificagao de imagens.

Conforme dados coletados pelo Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE) com apenas um ano de existéncia, o WhatsApp
Business ja alcangou a marca de 5 milhdes de usuarios e é utilizado por 72% dos
empreendedores brasileiros (SEBRAE, 2019). Gabriel (2010, p. 73) destaca que:
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[...] é inegavel que as tecnologias digitais ttm se tornado cada vez mais
presentes em todos os aspectos da vida humana - social, profissional,
pessoal -, impactando e afetando a sociedade, a cultura, o modo como
vivemos e interagimos com o0 mundo.

Brum (2017) afirma que o WhatsApp passou a ser usado como canal de
comunicacdo com o publico interno, em dois modelos: o tradicional e o central de
conectividade. O primeiro € o modelo pelo qual o lider se comunica com sua equipe
e 0 segundo modelo, por meio de uma central de conectividade, para que a empresa
se comunique com todo o seu publico interno ou grupos de empregados.

Com relacéo ao aplicativo interno e ao WhatsApp, € importante considerar
gue as vidas pessoal e profissional estardo cada vez mais unidas e os smartphones
se tornaram mais utilizados para comunicagdo com o publico interno. Obviamente, a
tendéncia das empresas € continuar evoluindo em relagcéo as tecnologias oferecidas
pelo mercado.

Embora saibamos que é um caminho sem volta, tudo depende do quanto as
empresas estdo abertas para disponibilizar e compartilhar contetdos
importantes e estratégicos, pois, assim como a tecnologia facilita o processo

da informacao, também provoca a exposicdo do seu emissor (BRUM, 2017,
p. 121).

Um aspecto essencial no uso dessa ferramenta inovadora, somados a
tecnologia, € a utilizacdo de metodologia, planejamento e estratégia muito bem
definidos. Desse modo, os empregados terdo os canais com dialogos mais rapidos,
como fontes seguras e oficiais, criando um vinculo de confian¢ca com a organizacao.
O espaco gerado para a troca de informacdes, experiéncias e conteudos é€,
certamente, um dos maiores beneficios das redes sociais internas.

Se alguns aspectos da questdo sdo mais claros, outros precisam ser
investigados. As organizacdes ndo sdo iguais e a utilizacdo do WhatsApp, também
se apresenta com diversas variagdes em escala, forma de utilizacdo e impactos.
Assim, para iniciar qualguer tipo de planejamento estratégico ligado a gerar melhor
efetividade no uso do aplicativo é necessario primeiro um diagnostico que possa
identificar as peculiaridades da adocao e identificar potenciais problemas na mesma,

a fim de, entdo, propor medidas mais orientadas a um uso mais efetivo e sinérgico.
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3.2 A Utilizacdo do Aplicativo WhatsApp em Ambiente Corporativo

Percebe-se que o0 uso de dispositivos tecnoldgicos na comunicacao
interna, em especial com o aplicativo WhatsApp, foi intensifcado em fungcédo das
medidas de mitigacao e supressao para conter a disseminacédo do novo coronavirus.
Com o isolamento social tornou-se um dos principais canais entre empregadores,
lideres e empregados, resultando uma maior aproximacdo, engajamento e
integracdo, além de um didlogo muito mais rapido.

A Associacdo Brasileira de Comunicacdo Empresarial (ABERJE), em
maio de 2020, em plena pandemia de COVID - 19, reuniu profissionais de
comunicagdo da Companhia Brasileira de Aluminio (CBA), da Renault, da Pontificia
Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul (PUCRS), da Volvo e da Usiminas, em
um encontro remoto de benckmarking sobre o uso do WhatsApp como instrumento
de comunicacdo corporativa (Figura 5). De acordo com os participantes, com o0
isolamento social, o aplicativo tornou-se um dos principais canais entre lideres e
empregados, resultando em uma maior proximidade e mais engajamento (AYRES,
2020).

Figura 5 - Encontro remoto de benchmarking da Aberje sobre
uso do WhatsApp nas organizacoes.
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Fonte: Ayres (2020).

Para a gerente de Comunicacao Corporativa da CBA, Fernanda Bolzan
de Oliveira, a mudanga comecou em 2017 por meio de um trabalho de

ressignificacdo da comunicacéo interna da companhia. Ressalta a gerente:
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A partir de um diagnéstico, entendemos que o WhatsApp poderia ser uma
oportunidade de uma comunicagdo com maior alcance, considerando a
pluralidade, a agilidade, a familiaridade e a possibilidade inicial de interagéo,
gue até entdo era apenas informativa, de mao Unica, por meio de e-mails,
jornal mural e comunicado (AYRES, 2020).

Nas empresas, a adesdo dos empregados néo é feita de forma obrigatoria
e o0 aplicativo é utilizado apenas em horario administrativo, com excecdo em
momentos de crise. Entre as premissas para 0 seu uso estdo a interatividade,
contelidos estratégicos, agilidade e linguagem informal. Lidiane Amorim, assessora
de Comunicacdo e Marketing da PUCRS, revela que um guia de boas praticas foi
desenvolvido para o uso do aplicativo voltado para o publico interno, com alguns
parametros buscando orientar, sobretudo, as liderancas. Esse guia ratificava a
utilizacéo racional do aplicativo, com avisos rapidos, mantendo lideres e equipes em
sintonia com 0s acontecimentos organizacionais (AYRES, 2020).

Os ganhos obtidos em relacdo ao alcance e a efetividade do uso da
ferramenta também foram destacados no evento. Fabiola Roes, analista sénior de
Comunicacgéo e Marketing da Renault do Brasil, analisa que nos periodos de crise, a
comunicacdo é intensificada no aplicativo e as informacdes séo disponibilizadas
mais rapidamente aos gestores. “Percebemos o quanto o app esta sendo pratico e
util. Nunca falamos tanto em comunicagédo quanto agora”, avalia a analista (AYRES,
2020).

Os participantes do encontro destacam que o WhatsApp é utilizado
apenas em horério comercial. De modo geral, as mensagens corporativas Sao
enviadas de acordo com o assunto e outras encaminhadas conforme as
especificidades da area, do departamento ou da unidade. Cores e tags também sao
utilizadas nas planilhas para facilitar a gestdo de informagoes.

A interacdo propiciada pelas redes sociais digitais marca uma nova
possibilidade de relacionamento com o publico interno, diminuindo distancias entre
0os interlocutores e contribuindo para um processo comunicacional mais
horizontalizado. Com uma estratégia bem definida e uma ferramenta adequada, o
smartphone pode ser o grande aliado da comunicacdo interna. A rede social
corporativa aproxima os colaboradores e promove o engajamento dos profissionais
com a empresa e seus valores. Mas também existem questdes que devem ser

consideradas e estudadas na adocdo desse tipo de comunicacdo, como por
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exemplo o excesso de informacdo, seguranca digital, horario de uso, reducéo no

foco, senso de urgéncia dentre outros.
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4 O ESTUDO DE CASO DO SEBRAE-MA

4.1 Descricao do Campo da Pesquisa - SEBRAE-MA

O Sebrae Maranhdo se insere no contexto do apoio local ao
empreendedorismo e desenvolvimento econdmico alinhado a missao global do
Sebrae Nacional de fomento, criacdo, expansdo e modernizagdo das micro e
pequenas empresas em todo o territorio brasileiro. A origem desta missdo, que é o
cerne da marca Sebrae e que constitui sua imagem, percepcdes, associacdes e
relacionamentos, nos remonta aos anos 1970, quando foram criados seus embrides:
0os Nucleos de Assisténcia Industrial (NAI) e os Centros de Assisténcia Gerencial
(CEAG), que por sua vez resultaram na criagdo, no ano de 1972, do Cebrae,
primeiramente com C, de Centro Brasileiro de Assisténcia Gerencial a Pequena e a
Média Empresa.

Com o Programa Nacional de Desestatizagdo, em 1990, o Cebrae se
transforma em Sebrae — Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas,
um servico social autbnomo e desvinculado do Governo, entidade privada sem fins
lucrativos, com foco no fortalecimento do empreendedorismo e na aceleracdo da
formalizacdo de novos agentes econdmicos, entendidos pela instituicdo como
fundamentais para o desenvolvimento socioeconémico do Brasil. Hoje, com 49
anos, o Sistema Sebrae possui uma central coordenadora, o Sebrae Nacional, e
unidades operacionais em todos os Estados da Federacao e no Distrito Federal.

O Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE)
€ uma entidade privada, sem fins lucrativos, que promove a competitividade e o
desenvolvimento sustentavel dos micros e pequenos empreendimentos — aqueles
com faturamento bruto anual de até 4,8 milhdes. Atua com foco no fortalecimento do
empreendedorismo e na aceleragdo do processo de formalizacdo da economia, por
meio de parcerias com 0s setores publico e privado, programas de capacitacao,
orientacdo para 0 acesso ao crédito e a inovacdo, estimulo ao associativismo e
cooperativismo, promocao de feiras, rodadas de negdécios e outras acdes de acesso
e ampliagdo de mercado para MPEs, além do fomento, junto a governos federal,
estaduais e municipais, para melhoria no ambiente legal para os pequenos negocios
locais, por meio da desburocratizacédo e da inclusdo desses empreendimentos nas

compras publicas. Conforme figura 6, a entidade esta presente em sete territorios
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por meio de onze regionais, dois Nucleos de Atendimento Empresarial (NAE) e dois

Postos de Atendimento Empresarial.

Figura 6 - Territérios atendidos pelo Sebrae no Maranhao.

Fonte: O autor (2020).

1. Regido metropolitana de S&o Luis, atendida pela Unidade Regional de
S&o Luis e Sebrae Sede;

2. Baixada e Litoral Ocidental Maranhenses, atendidos pela Unidade
Regional de Pinheiro;

3. Lencdis e Munim, e o Baixo Parnaiba, que sdo areas de atuacdo das
Unidades Regionais Lencois/Munim, juntamente com o NAE Barreirinhas, e
Chapadinha, respectivamente;

4. Pindaré/Mearim, onde atuam os profissionais lotados nas Unidades
Regionais de Santa Inés e Bacabal,

5. Cocais e Centro Maranhense, que sao atendidas pelas Unidades
Regionais de Caxias — juntamente com o NAE Timon, e as Unidades Regionais de
Presidente Dutra e Grajau, além do Posto de Atendimento de Colinas;

6. Tocantina, que € éarea de atuacdo das Unidades Regionais de
Imperatriz e Agailandia;
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7. Cerrado Sul, onde atuam os profissionais lotados na Unidade Regional
de Balsas, juntamente com o Posto de Atendimento de Pastos Bons (SEBRAE,
2018).

As solugbes desenvolvidas pelo Sebrae atendem desde o empreendedor
que pretende abrir seu primeiro negocio até pequenas empresas que ja estdo
consolidadas e buscam um novo posicionamento de mercado ou expandir suas
empresas jA em funcionamento, ou pelo atendimento coletivo setorial e
encadeamento produtivo, para grupos de empresas, em macros segmentos
econdbmicos e/ou em regides estrategicamente escolhidas pela entidade, que sdo
alvos de projetos de desenvolvimento. Os publicos-alvo do Sebrae séo os pequenos
negocios urbanos - Microempreendedor Individual (MEI), Microempresa (ME),
Empresa de Pequeno Porte (EPP), empresas rurais ou produtor rural, além das
pessoas fisicas, que tem negocios proprios informais ou que tem uma ideia de
negocio e estao transformando em empresa ou jovens e estudantes que podem vir a
ser empreendedores.

As areas de atuacdo do Sebrae séo as seguintes:

1. Gestdo, para qualificar empreendedores e empresarios no
gerenciamento de seus negdcios;

2. Mercado, para capacitar e criar meios para que as empresas acessem
novos clientes e mercados, bem como ampliem suas vendas;

3. Inovacédo e tecnologia, para melhorar a qualidade de produtos e
processos e estimulo a criatividade e inovacao;

4. Acesso a Crédito, para auxiliar empresas e empreendedores no correto
planejamento para acessar o crédito e servicos financeiros e;

5. Politicas de Desenvolvimento, para articular a criacdo de ambiente legal
gue incentivem o empreendedorismo, que possibiltem o crescimento e a
competitividade das Micro e Pequenas Empresas (MPEs) (SEBRAE, 2018).

No Maranhdo, o publico interno do Sebrae é formado por
colaboradores/empregados, trainees; estagiarios, menores aprendizes,
terceirizados, dirigentes e conselheiros, num total de 275 pessoas inseridas numa
estrutura internamente organizada a nivel de cargos e departamentos. Desse total,
150 sao funcionarios, divididos da seguinte forma: Conselho Deliberativo - 4

funcionarios, Superintendéncia — 22 funcionarios, Diretoria Técnica- 84 funcionarios,
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Diretoria de Administracdo e Financas — 37 funcionarios e Unidade de Marketing e
Comunicacéo - 3 funcionarios.

A figura 7 apresenta esse organograma.

Figura 7 - Estrutura Organizacional do Sebrae — MA (2019).

ESTRUTURA ORGANIZACIONAL DO SEBRAE-MA -2019
Resolugao CDE No 001/2019

Conselho Deliberativo
Estadual

Diretoria Executiva

Diretoria Técnica

e
o esarlals
U
Coordenacao do Coordanagio
Gestao do Atendimento delnovagdo e Tecnologla Unidade Regional Unidade Reglonal
de Pinheiro de Baksas
Coordenagso de Mercado,
Capitalizacdo o
Servigos Financeiros. Unidade Reglonal

de Prosidents Dutra

Fonte: O autor (2020), adaptado do Sebrae-MA (2019).

Como pode-se observar na figura 7, a estrutura organizacional do Sebrae-
MA é constituida do Conselho Deliberativo Estadual, Conselho Fiscal, Diretoria
Executiva, Unidades de Gestdo, Assessorias e Unidades Regionais, Supervisores e
Coordenadores Técnicos e Secretaria Executiva.

A gestdo administrativa e técnica do Sebrae-MA é exercida pela Diretoria
Executiva, onde se encontra a Unidade de Marketing e Comunicacdo (UMC), area
considerada estratégica e que responde pela orientagdo, planejamento,
implementacdo e coordenacdo de estratégias e acdes para divulgacéo institucional e
promocao de produtos e servigcos da entidade.
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4.2 O Modelo de Comunicacéo da Instituicao

Com a missao de contribuir para o desenvolvimento e a manutencao de
um clima favoravel e propicio ao cumprimento das metas estratégicas da instituicao,
a Unidade de Markerting e Comunicacdo do Sebrae-MA adota um modelo de
comunicacdo integrada para a realizacdo de diversos objetivos como, motivar e
integrar o corpo funcional, compartilhar informacdes, direcionar as a¢des para as
metas principais, contribuir para a alavancagem dos potenciais humanos, criar
sinergia intersetores, oferecer maior transparéncia aos objetivos e as metas da
organizacdo, promover diadlogo e relacionamento com seus publicos de interesse,
posicionar e projetar a imagem e identidade corporativa da organizagdo na
sociedade, dentre outros. O modelo de comunicacdo adotado pela instituicdo esta

desenhado conforme a figura 8 a sequir:

Figura 8 - Modelo de comunicagcao Sebrae-MA

’v UNIDADE DE MARKETING E COMUNICACAO SEBRAE-MA ‘
3 I |

Endomarketing e

&
Publicida
e Propaga
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de Assessoria de Imprensa |
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N 7 N
_ C Coordenagao
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1. Unidade Regional de S&o Luis
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3. Unidades Regionals de Santa Inés e Bacabal
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4. Unidades Regionais de Balsas e Grajau

I

5. Unidade Regional de Presidente Dutra
I

Reglonais de Imperatriz e Acailandia j
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Fonte: O autor (2020).

Na andlise do modelo comunicac¢éo adotado pelo Sebrae-MA, a Unidade
de Marketing e Comunicacgao é responsavel pelas Coordenacdes Regionais e pelos
nacleos de Publicidade e Propaganda, Assessoria de Imprensa e Conteudo da
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Marca, Endomarketing e Comunicagcdo Interna, Realizacdo e Presencas em
Eventos, Canais Digitais e Coordenacdo das Regionais.

De acordo com as Diretrizes do Processo de Gestdo da Marca do Sebrae-
MA (SEBRAE, 2019) as ac¢bes de Publicidade e Propaganda visam promover o
Sebrae de forma institucional, bem como divulgar seus produtos e servicos com
apoio de agéncia de publicidade licitada. O nucleo de Assessoria de Imprensa,
trabalha de forma estratégica com o objetivo de conquistar espagos espontaneos
nos principais veiculos de comunicagdo do estado. A Comunicagdo Interna e o
Endomarketing alinham os interesses e desejos de comunica¢do da marca com as
necessidades dos colaboradores, enquanto o nucleo de Realizacdo e Presenca em
eventos reforca o posicionamento no mercado da instituigio e comunica sua
atuacdo por meio da realizacdo/correalizacdo de ac¢des ou eventos proprios e
também pela presenca em eventos de terceiros. E a atuacdo do Sistema Sebrae em
comunicacdo digital tem como objetivo principal o desenvolvimento de canais
interativos de comunicacdo para promocao dos interesses, acbes, produtos e
posicionamentos da marca.

Cada acdo comunicacional prevista para os cinco nucleos é realizada em
linha com a filosofia da Comunicacédo Integrada, definido por Kunsch (2016c, p.150)
e executadas também por meio do uso das (TICs), como por exemplo o WhatsApp,
0 que caracteriza 0 modelo proposto por Corréa (2009b). E a Comunicagéo Digital
Integrada ao plano estratégico da comunicacdo do Sebrae - MA. A utilizacdo de
recursos tecndlgicos traz consigo muitas vantagens como por exemplo agilidade,
rapidez e enganjamento, mas também, pode apresentar alguns riscos quando
implatados sem efetividade para realidade da empresa. Conhecer e diagnosticar de
gue maneira esses dispositivos estdo inseridos no ambiente organizacional parece
ser primordial para identificar oportunidades de melhorias e promover ajustes,
aumentando assim a eficacia enquanto canais de comunicac¢do. O uso regular do
aplicativo WhatsApp, faz com que as empresas necessitem regulamentar e
formalizar esses dispositivos, com utilizacdo deste beneficio tecnolégico para

agregar valor nas tarefas de todos.
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4.3 Estudo de Caso

A partir da concepc¢édo que o uso do aplicativo WhatsApp € um evento
contemporaneo, optou-se pelo método do estudo de caso. Em geral, os estudos de
caso sdo comumente vistos como de natureza qualitativa na coleta e no tratamento
de dados, podendo também recorrer a métodos quantitativos. Sendo assim, a
metodologia utilizada nesta investigacdo utiliza uma abordagem funcional e hibrida
entre o quantitativo e o qualitativo, propiciando relacdo proficua entre o pesquisador
e 0 respondente e, por conseguinte, maior completude nas respostas. Selecionou-
se, pois, essa abordagem conjugada, unindo a intencdo de entender a natureza do
fenbmeno social, com o instrumental estatistico, para uma analise mais amiude e a
validac&o de todo o processo.

De acordo com Yin (2005, p. 32), “Um estudo de caso € uma investigagao
empirica que investiga um fendébmeno contemporaneo, dentro de um contexto da vida
real, quando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo estdo claramente
definidos”.

Para a analise, observacdo e levantamento de informacfes para esta
pesquisa, 0 universo escolhido foi o Sebrae-MA. Essa instituicdo representou o
campo das indagacdes centrais, porque se adotou ali o aplicativo WhatsApp como
instrumento de comunicacao interna.

Para a coleta de informa¢Bes foram aplicados questionarios com toda
equipe da Unidade de Marketing e Comunicacédo, na fase de validacdo e com todos
os funcionarios de todos os niveis hierarquicos da instituicdo, na fase de
implementagéo.

O questionario, com perguntas abertas e fechadas voltadas
especificamente para o tema, ap0s a autorizacdo dos gestores da instituicdo, foi
aplicado aos sujeitos da pesquisa, através da ferramenta Google Forms. O uso da
plataforma € uma opcédo on-line que permite o acesso pelo desktop, tablet e
smartphone. O link foi disponibilizado através dos e-mails institucionais dos
funcionarios.

O questionario consiste em um conjunto de questdes pré-elaboradas,
sistematica e sequencialmente dispostas em itens que constituem o tema
da pesquisa, com o0 objetivo de suscitar dos informantes, respostas por

escrito ou verbalmente sobre assunto que os informantes saibam opinar ou
informar. E uma interlocucéo planejada (CHIZZOTTI, 2000, p. 55).
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Apés as fases de coleta, descricdo e andlise, os dados obtidos pela
pesquisa foram consolidados em um conjunto de procedimentos e acdes para
solucionar os problemas. Optou-se pelo desenvolvimento de uma ferramenta capaz
de fazer um diagnostico e demonstrar como WhatsApp esta sendo utilizado em

ambientes organizacionais
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5 PROPOSTA DE PRODUTO: FERRAMENTA DE DIAGNOSTICO DE
UTILIZACAO DO WHATSAPP EM ORGANIZACOES

5.1 Metodologia de Desenvolvimento de Produto

Para este estudo exploratorio foi escolhida uma organizacdo local, no
caso, 0 Sebrae, no Maranhdo e determinado o objetivo, analisando o uso do
aplicativo de mensagens WhatsApp como instrumento de comunicacao interna e
propor uma ferramenta de diagndstico capaz de demonstrar como os funcionarios
utilizam o app no dia a dia, na organizacao.

Com esses objetivos tracados, buscou-se aprofundar os estudos acerca
do objeto e de forma colaborativa com a instutuicdo, desenvolver um produto capaz
de resolver a seguinte questdo - de que maneira o WhatsApp esta sendo
incorporado no contexto da comunicacao interna?

Com esses dois pontos bem delineados e numa transferéncia do
conhecimento técnico — cientifico da universidade para o mercado, que ajuda as
organizacdes na resolucdo de problemas reais, determinou-se a abordagem, que
parece ser a mais adequada, para essa etapa da pesquisa: o design science
research, uma escolha metodol6gica complementar.

A obra de Simon (1996), introduziu a expressao Science of Design que
recebeu varias traducbes para o portugués, dentre elas: Ciéncia da Engenharia,
Ciéncia do Projeto e Ciéncia do Artificial. A pesquisa design science, frequentemente
associada a métodos das areas de engenharia, aplica-se também em diversas
outras areas das ciéncias tradicionais, que tém como objetivos, apenas explicar e
descrever. Como explica Dresch (2020, p. 67)

Como método de pesquisa orientado a solugdo de problemas a design
science research busca, a partir do entendimento do problema, construir e
avaliar artefatos que permitam transformar situacfes, alterando suas

condicdes para estados melhores ou desejaveis. Ela € utilizada nas
pesquisas como forma de diminuir o distanciamento entre teoria e pratica.

Portanto, ela possui caracteristicas voltadas a pratica do fazer e assume
um paradigma epistemoldgico que pode orientar estudos, solucionar problemas e ao
projeto de artefato. Os artefatos, de acordo com a metodologia séo classificados em

constructos, modelos, métodos e instanciagoes.
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Para Hevner et al. (2004), Design Science Research € um processo de
pesquisa que possui sete critérios fundamentais que devem ser levados em

consideracao, na demanda da criacao de artefatos, conforme figura 9.

Figura 9 - Critérios para conducdo das
pesquisas que utilizam a design science
research.

[ 1 > Design como Artefato

[ 2 ) Relevancia do Problema

[ 4 > Contribuigbes da Pesquisa

)
)
)
)

[ 5 > Rigor da Pesquisa

( 6 > Design como um Processo de Pesquisa ]

( 7 > Comunicagéo de Pesquisa j

Fonte: O autor (2020), adaptado de Hevner et al.
(2004, p. 83).

Com base nos autores, as pesquisas desenvolvidas pelo design science
research devem propor artefatos com o fator viabilidade (critério 1). O objetivo
desses modelos é desenvolver solu¢cdes para resolver problemas com grande
relevancia nas organizacdes (critério 2). A utilidade, a qualidade, a eficacia e a
avaliacdo e todas as contribuicbes da pesquisa devem se demonstradas com rigor
(critério 3). Uma pesquisa deve prover contribuicdes claras e verifacaveis e ser
baseada em aplicagdo de métodos rigorosos e devem ser esclarecidas para todos
os interessados, tanto para profissionais interessados na resolu¢cdo de problemas
organizacionais, quanto para a academia (critérios 4 e 5). A busca por um artefato
efetivo exige a utilizacdo de meios que estejam disponiveis (critério 6). Por dltimo, as

pesquisas com o método design science research devem ser apresentadas tanto
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para o publico mais orientado a tecnologia, quanto para aquele mais orientado para
a gestao (critério 7).

Assim, o artefato deve, necessariamente, ser uma solucdo para um
problema até entdo ndo solucionado, como por exemplo a falta de um protocolo de
uso do WhatsApp nas organizacdes. A solucdo proposta, elaborada a partir dos
critérios design science research, é uma ferramenta que se constitui de um processo

detalhado, a seguir:

Aplicacdo de instrumento de coleta de dados junto aos funcionérios sobre
a atual situacdo de uso do WhatsApp na organizacdo. Para tanto, foi elaborado um
formulario on-line, capaz de ser aplicado, inclusive, remotamente e que pode ter
como publico, apenas setores especificos da organizacdo (Unidade de Marketing e
Comunicacdo do Sebrae -MA, por exemplo) ou até todo o conjunto de pessoas
envolvidas com a organizacao.

1. Andlise dos dados inicialmente coletados na etapa anterior para
caracterizagao de uma matriz de uso a ser explicada abaixo.

2. Opcionalmente, realizar grupo focal para explorar com mais detalhes,
guestdes suscitadas pelos dados do formulario inicial.

3. Aplicacdo da matriz de uso, de forma a gerar um perfil de utilizacédo
estruturado e, por isso, possibilitando posteriores transformacoes,
inclusive automatizadas, via algoritmos.

4. Opcionalmente, aplicar cédigo para andlise exploratéria basica de
conversacdo nos grupos de WhatsApp que possam gerar insights
sobre atores, relevancia e modos de utilizacdo. Esse cdédigo foi
desenvolvido no LABCOM sob coordenacdo do professor Marcio
Carneiro dos Santos, disponibilizado através do  site
(www.labcomdigital.com.br).

5. Andlise geral dos dados levantados, seguida de geracao de relatério,
caracterizando a utilizacdo, os principais problemas identificados e
eventuais acdes, para corrigir ou aumentar a performance da
utilizacao.

Apés a coleta de dados, a organizacdo das informacfes sera feita com

base na categorizacdo dos assuntos. O questionario, disponibilizado no Google
Forms em outubro de 2020 para os funcionarios da Unidade de Marketing e
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Comunicacdo do Sebrae-MA e em junho de 2021 para as demais éareas da

instituicdo, foi elaborado com base nos seguintes topicos:

De que forma o aplicativo WhatsApp esta sendo utilizado pelos
dirigentes e funcionarios da instituicao;

De que maneira o aplicativo WhatsApp esta inserido nos processos
comunicacionais internos da instituicao;

Se o0 aplicativo WhatsApp € incluido frequentemente no planejamento
das campanhas internas da instituicéo;

Quantos grupos de WhatsApp existem atualmente na instituicéo;

Quem administra os grupos de WhatsApp da instituicéo;

Quais as vantagens percebidas no uso do aplicativo WhatsApp pela
instituicao;

Quais os tipos de mensagem s&o utilizados nos grupos do aplicativo
WhatsApp da instituicéo;

Qual é o fluxo de comunicacdo em que o aplicativo € mais utilizado na
instituicao;

Qual é o nivel de comunicacdo em que o aplicativo é mais utilizado na
instituicao;

Quais sdo as melhores praticas no uso do aplicativo WhatsApp na
instituicao;

Existe algum protocolo de uso do aplicativo WhatsApp na instituicao;

O uso do aplicativo WhatsApp foi intensificado, em funcdo da
pandemia;

A instituicdo esta adotando a versdo business do aplicativo;

Se todos os funcionarios possuem aparelho celular corporativo e plano
de telefonia mével,

Qual é o nivel de engajamento da equipe no aplicativo WhatsApp da

instituicao.

Como resultado dessa fase, a partir de ajustes, criou-se um instrumento

gue passou por um pre-teste e foi utiizado com a mesma estrutura, na etapa

seguinte da pesquisa, que compreenderam coletar dados dos demais publicos

considerados internos no Sebrae-MA, bem como para entidades que apresentam o

mesmo perfil da instituicao.



65

5.2 Matriz de Utilizacéo

A matriz desenvolvida para a ferramenta foi de facil utlizacdo e de
simples entendimento, o que ajudou no processo de priorizacdo dos problemas e de
situacdes onde o WhastApp esta inserido no contexto da comunicacao interna. Ela
previu as seguintes variaveis ou meétricas para analise:

a) Disperséo - indice de utilizacdo em caréter individual — quanto maior a

disperséo menos uso corporativo ou formal foi identificado;

b) Tamanho - esta relacionado a quantidade de utilizadores identificados;

c) Diversidade/Homogeneidade - nesse aspecto sdo analisados 0s grupos

ou clusters de utilizadores, agrupados por segmentos de género,
hierarquia e outros;

d) Direcdo do Fluxo - observa o sentido das mensagens numa perspectiva

hierarquica e vertical;

e) Nivel de Formalidade - avalia o grau de institucionalidade do grupo a

partir dos textos publicados;

f) Horarios - verifica a utilizacdo dentro e fora do periodo formal de

trabalho;

g) Multimidialidade — observa a utilizacdo de imagens, video e audios

dentro do total da utilizacao.

h) Identidade visual - observa a utilizacdo de elementos visuais ligados a

organizacao.

Analisando os dados obtidos com base na Matriz de Utilizacdo, pode-se
visualizar, através de um quadro (Figura 10), as variaveis ou métricas numa escala

de 1 a 5, onde 1 corresponde a um grau mais elevado e o 5, um grau mais baixo.

FiguralO - Quadro matriz de utilizag&o.
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Fonte: O autor (2021).
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5.3 Algoritmo para Analise de Grupos

Desenvolvido pelo professor Méarcio Carneiro, coordenador do Laboratorio
de Convergéncia de Midias - LABCOM/UFMA, o LWA (LABCOM WHATSAPP) é
uma ferramenta que a partir dos arquivos de conversacao de grupos, que podem ser
exportados por meio do préprio aplicativo, permite analises exploratdrias simples,
como verificacdo de centralidade entre os membros do grupo, identificagao de perfil,
nivel de uso de emoticons, caracterizacdo de periodos mais frequentes, de
utilizacdo, entre outras métricas. O software estara disponivel para pesquisadores
cadastrados no segundo semestre de 2021 em modo de teste e terd seu acesso via
web, a partir da solugdo Google Colab. Abaixo seguem algumas imagens das telas
geradas pelo LWA. Na figura temos um print do dataset gerado que organiza data e

hora de publicacdo, autores, mensagens e contagens diversas.

Figura 11 - Dataset extraido do arquivo de conversas.

Date Time Author Message emoji uricount Letter_Count Word_Count

1 10/06/2018 12:56 Com muita satisfacdo e alegria publicamos o li. 0] 1 377 57

2 10/06/2019 12:57 R [§a)] 0 39 6

3 10/06/2019 1258 SS90 ©.8.8 ¢ 0 4 1

4 10/06/2019 12:59 b o (mi=fSninuin) | 0 6 1

5 10/06/2019 13:01 DOCDC0EEDOEE: (6586, 26, 6C, 60, 05) 0 12 1
4913 08/07/2020 17:23 Repassa 0 1} 7 1
4914 08/07/2020 17:32 oo pxfm | 0 2 1
4915 08/07/2020 17:32 grata 1 0 5 1
4918 08/07/2020 20:25 Perfeito! Depois vamos organizar a proposta da... [e] (1} 83 4
4919 08/07/2020 20:27 Tacerto 0 0 3 2

Fonte: LABCOM — UFMA (2021).

Figura 12 - Exemplos de relatérios possiveis para extracao.
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Na figura 11 e 12, demonstram-se alguns conjuntos de métricas que
podem ser extraidos, tais como nameros gerais de publicacdo do grupo, niameros
individuais dos participantes, tais como, o0 numero de mensagens enviadas e média
de palavras por mensagem, bem como contagem e classificacdo de emojis e datas
com maior quantidade de mensagens. Abaixo na figura 13, temos uma nuvem de

palavras mais frequentes, gerada pelo proprio software, a partir da conversa do

grupo.

Figura 13 - Nuvem de palavras mais frequentes na conversacao do

grupo.
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Fonte: LABCOM — UFMA (2021).

5.4 Andlise Preliminar de Dados Etapa de Validacao

Todo estudo necessita de organizacdo e agrupamento das informacdes
coletadas de maneira a tornar explicito seus resultados. A constituicdo de categorias
é exemplo de um modelo de formatagdo de dados. “[...] E necessario colocar em
pratica a invencdo, ndo apenas como outro modo de sistematizar os dados, mas
como maneira de apresentar as complexidades e as singularidades capturadas”
(ROSARIO, 2016, p. 187).

Na etapa de validacdo ou pré-teste, o questionario (Apéndice A) foi
disponibilizado no Google Forms em outubro de 2020, para os funcionarios da
Unidade de Marketing e Comunicagdo. Sua elaboracao foi feita com base em
topicos sobre o objeto de estudo, o uso WhatsApp na instituicio e as melhores

praticas na utilizacdo desse aplicativo.
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Todos os funcionarios da Unidade de Marketing e Comunicagao
colaboraram e responderam a pesquisa, anonimamente e de forma auténoma. Com
um total de 18 respostas para 30 questdes, sendo 27, com perguntas fechadas e 3,
com perguntas abertas.

Como exemplo de sistematizacao na interpretacdo dos dados, apresenta-
se alguns indicadores para o aprofundamento da analise, obtidos no resultado da
pesquisa realizada com a equipe da Unidade de Marketing e Comunicagdo do
Sebrae-MA. A categoria proposta é a existéncia de um protocolo no uso do
aplicativo WhatsApp.

Gréfico 1 - Existe algum protocolo de uso do aplicativo
WhatsApp na instituicdo?
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Fonte: O autor (2020).

A Unidade de Marketing e Comunicacdo do Sebrae-MA opinou sobre a
existéncia de um protocolo no uso do aplicativo WhatsApp na instituicdo, sendo,
44,5% dos respondentes entendem que nao existe tal protocolo, 27,8% avaliam que
existe e 27% responderam que nao sabem. Os dados aqui apresentados,
apresentam indicios de haver um protocolo de utilizacdo do WhatsApp, na

comunicacao interna da instituicdo, o que aparece nao representar a realidade.
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Gréfico 2 - Caso a UMC possua um grupo exclusivo de
WhatsApp, a sua utilizacéo é feita de acordo com uma norma e
somente nos dias e horarios de trabalho?
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Fonte: O autor (2020).

A seguinte questdo pretendia investigar se o grupo de WhatsApp da
Unidade de Marketing e Comunicacéo era utilizado somente nos dias e horarios de
trabalho. 50% dos respondentes apontaram que néo, 38,9% responderam que sim e
11% disseram nao saber. Percebe-se que a maioria dos integrantes dessa equipe
afrmam que o uso do aplicativo WhatsApp pela Unidade de Marketing e
Comunicagédo estd sendo feito fora do horario normal, podendo ser caracterizado
como hora extra da jornada de trabalho.

Gréfico 3 - Na sua opinido de que forma o aplicativo WhatsApp
esta sendo utilizado pelos dirigentes, funcionarios e
colaboradores da instituicdo?
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Fonte: O autor (2020).
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Identificar a percep¢do do uso do aplicativo como sendo um instrumento
de comunicacdo contratado e requerido pela instituicdo, também foi objeto da
pesquisa de campo. 50% responderam que o uso € de maneira informal, 44,4%
avaliam que € de maneira formal e 0 5,6 % apontaram que ndo sabem. A maioria
dos respondentes apontou que o aplicativo de mensagem nao faz parte da estrutura
comunicacional da instituicdo. Segundo Kunsch (2016c, p. 82), as comunicacdes
formal e informal convivem simultaneamente nas organizagdes “[...] o sistema formal
de comunicagdo de toda organizagcdo — 0 conjunto de canais e meios de
comunicacgao estabelecidos de forma consciente e deliberada”. Enquanto o sistema
informal de comunicacdes emerge das relagdes sociais entre as pessoas.

Na interpretacdo desses dados da pesquisa de campo realizada, percebe-
se nao existir dentre os funcionarios da Unidade de Marketing e Comunicacéo do
Sebrae-MA um consenso, nem tdo pouco um alinhamento a respeito do uso
aplicativo, como instrumento de comunicacao interna. Talvez isso deva-se ao fato
que no departamento, 14 pessoas sao terceirizadas e somente 4 sao funcionarios,
gue vivenciam mais a organizagao no seu dia a dia. A partir dessas interpretacoes, a
principio, pode-se ao finalizar todos os ciclos de pesquisa, incluir também na
proposicdo de implementacdo de melhores praticas, estratégias e acdes especificas
para os terceirizados da instituicao.

Um outro ponto de andlise diz respeito a questdo aberta - Quais as suas
sugestdes para a melhoria na utilizacdo do aplicativo WhatsApp na sua
organizacdo? A nuvem de palavras abaixo (Figura 14) ilustra as respostas obtidas,

possibilitando uma visédo geral das opinides dos respondentes:

Figura 14 - Nuvem de palavras da trigésima questao.
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Dentre as sugestdes, destacamos: a elaboracdo e disseminacdo de um
manual de boas praticas no uso da ferramenta, estabelecimento de regras formais
para o uso do WhatsApp, adotar normas e regras de utilizagcdo e uma norma que
padronize publicacdes institucionais. As respostas, também indicam e reforcam a
relevancia do tema estudado e apontam para a necessidade do produto proposto.

Como resultado dessa fase, a partir de ajustes, criou-se um instrumento
que permitiu ser pré-testado, e foi utilizado com a mesma estrutura na proxima
etapa da pesquisa, a fase de implementacéo, que compreende coletar dados nos

demais publicos considerados internos, pelo Sebrea-MA.

5.5 Analise Etapa de Implementacao

O questionario pré-testado e costumizado para a etapa de implementacao
(Apéndice B), foi disponibilizado na plataforma Google Forms em julho de 2021 para
todos os funcionarios do Sebrae-MA. Apesar de muitos empregados estarem de
férias no periodo, num total de 32, obteve-se 120 respostas anénimas e de forma
autbnoma, o que representa um percentual de cerca de 44% de participacdo, nesta
etapa. Do universo pesquisado, 61,7% dos respondentes foram do género feminino
e 38,3% do género masculino. O questionario continha 30 questbes, sendo 27
perguntas fechadas e 3 perguntas abertas.

Como forma de exemplificar a sistematizacéo na interpretacao dos dados,
apresenta-se alguns indicadores para o aprofundamento da andlise, obtidos do
resultado da pesquisa realizada com todos os funcionarios do Conselho Deliberativo
Estadual, Superintendéncia, Diretoria Técnica e Diretoria da Administracdo e
Financas do Sebrae-MA. O indicador proposto é qual sua area de trabalho na

instituicao.
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Gréfico 4 - Qual é a sua area de trabalho na instituicao?
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Fonte: O autor (2021).

Este indicador demonstrou que 47,5% dos respondentes s&o da Diretoria
Técnica. 28,3% da Diretoria de Administracdo e Financas. 20,8% da
Superintendéncia e 3,3% do Conselho Deliberativo. Estes percentuais indicaram que
na Diretoria Técnica é onde se concentrou o maior nimero de respondentes, 87 do
total de 150 funcionarios.

Além das é&reas funcionais, a pesquisa identificou no gréfico 5 as
geracdes e as diferencas significativas das pessoas que participam do ambiente

interno da organizacgéo.

Grafico 5 - Qual é a sua idade?
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Fonte: O autor (2021).
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53,3% dos respondentes estdo na faixa etaria de 41 anos e acima. 14,2%
na faixa de 36 a 40 anos. 18,3% se encontram entre 31 e 35 anos. 7,5% entre 26 e
30 anos e 6,7% na faxia etaria de 21 a 25 anos. Dai conclui-se que a grande maioria
faz parte da geracdo Y. Segundo Brito (2013), essa geragdo nasceu com a
tecnologia em ascencdo, estdo em busca de inovacdo e quebra de paradigmas.
Portanto, em tese, assimilam bem as disrupcfes nos processos de comunicacdo. A
proxima categoria da pesquisa pretendeu identificar no grafico 6, se o respondente

era funcionério ou terceirizado.

Gréafico 6 - Qual é o seu vinculo de trabalho com o Sebrae-MA?
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Fonte: O autor (2021).

Na categoria vinculo empregaticio a pesquisa identificou 84,2% s&o
funcionéarios e 15,8% sao terceirizados. Pode-se inferir que o publico terceirizado,
ndo estando presente na instituicdo, interage mais com os funcionéarios através dos
grupos de WhatsApp.

Uma outra categoria de analise no grafico 7 diz respeito a questdo — se 0

respondente possuia um aparelho celular corporativo, com plano de telefonia mével.
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Gréfico 7 - Vocé possui um aparelho celular corporativo com plano
de telefonia movel?
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Fonte: O autor (2021).

42,5% responderam que sim, enquanto 57,5% dos respondentes
disseram ndo possuir aparelho, com plano de telefonia corporativa. Esta questéo
apontou para um problema intrinseco a natureza da plataforma, que nao foi criada
para 0 uso empresarial. A maioria dos respondentes usa seus aparelhos e as
mensagens da instituicdo acabam sendo misturadas as conversas pessoais.

A préxima questdo no grafico 8 identificou a quantidade de grupos

existentes no departamento do respondente.
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Gréfico 8 - Quantos grupos de WhatsApp possui a sua area de trabalho?
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Fonte: O autor (2021).

40% dos respondentes indicaram existir 1 grupo do aplicativo na sua area
de trabalho. 25% disseram ter 2 grupos e 22,5% responderam 4 grupos ou mais.
10,8% disseram haver 3 grupos e 1,7% nenhum grupo. Os percentuais revelaram
gue o WhastApp esta presente nos processos comunicacionais da instituicdo e de
acordo com o numero de areas da instituicdo, a quantidade de grupos existentes
deve ser bem superior que a informada pela Unidade de Marketing e Comunicacéao,
aproximadamente 30 grupos. A métrica “Diversidade e Homogeneidade” apontou
para um alto indice.

A proxima categoria no grafico 9 tinha como obijetivo identificar quais sao

0s assuntos frequentementes tratados nesses grupos.
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Gréfico 9 - Caso a sua area de trabalho possua um grupo exclusivo de
WhatsApp, qual é o assunto tratado com maior frequéncia?
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Fonte: O autor (2021).

As “Rotinas de trabalho” foram indicadas por 38,3% dos participantes da
pesquisa. Em seguida “Compartilhamento de informacbes da instituicdo” foi o
assunto que obteve 26,7% das respostas. “Alinhamento de estratégias e atividades”
com 24,2% e 8,3% “Noticias gerais”. A resposta “Outros” com 2,5% e “Assuntos
pessoais” ndao foi mencionado. A partir desses resultados, pode-se concluir que o0s
grupos existentes de WhatsApp do Sebrae-MA abordam prioritariamente, conteados
institucionais. Nessa questdo, a Matriz de Utilizacdo apontou um baixo nivel na
métrica “Dispersao”, isso quer dizer que 0s assuntos tratados nos grupos, na grande

maioria, dizem respeito ao trabalho.

Os entrevistados também foram questionados se a troca de mensagens
nos grupos de WhatsApp acontece nos dias e horarios de trabalho. Os resultados no
grafico 10 demonstram que a maioria acha que sim, 64% e 33,3% que nao. 2,7%
responderam nao saber. A matriz “Horarios” apontou um grau elevado no uso do

app dentro do periodo formal de trabalho.
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Gréfico 10 - Caso sua area de trabalho possua um grupo exclusivo
de WhatsApp, a utilizacao é feita nos dias e horarios de trabalho?
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Fonte: O autor (2021).

Quando a questao se referiu a existéncia de um protocolo para o uso do
aplicativo WhatsApp no Sebrae- MA, a situacdo se repetiu, como ja demonstrada na
pesquisa feita com os funcionarios da Unidade de Marketing e Comunicacdo, na
etapa de validacdo. O grafico 11 demonstra os resultados.

Gréfico 11 - Existe algum protocolo de uso do aplicativo WhatsApp
na instituicao?
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Fonte: O autor (2021).

45% responderam que nao, 39,2% falaram ndo saber e 15,8%
responderam que sim. E sabido que nZo existe qualquer protocolo, norma ou
manual de uso do app na instituicao.

Outro dado que coincide com os resultados ja obtidos na etapa de teste

do questionario é sobre a forma com que o aplicativo estd sendo utilizado pelos
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dirigentes e funcionarios da instituicho. No grafico 12 os resultados séo

demonstrados.

Grafico 12 - De que forma o aplicativo WhatsApp esta sendo utilizado
pelos dirigentes e funcionarios da instituicdo?
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Fonte: O autor (2021).

54,2% responderam que o uso é de maneira formal, 29,2% de maneira
informal. 16,7% apontaram ndo saber. A matriz de “Utilizagdo Nivel de Formalidade”
avalia um alto grau de institucionalidade dos grupos de WhatsApp da instituigéo.

Na questéo aberta - Quais sdo as vantagens percebidas por vocé no uso
do aplicativo WhatsApp pela instituicdo? A nuvem de palavras abaixo (Figura 15)
ilustra as respostas obtidas, possibilitando uma visdo geral das opinides dos

respondentes de toda organizacéo.
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Figura 15 - Nuvem de palavras da vigésima oitava questao.
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Na imagem verifica-se que a palavra “Rapidez” é a que tem o maior
numero de ocorréncias, seguida de “Agilidade”, “Praticidade” e “Facilidade”. Ao
avaliar a figura 15, infere-se que a maior parte dos respondentes considera o app
um meio de comunicacdo que torna 0S processos comunicacionais internos
dindmicos e céleres.

No questionamento - Quais sdo as desvantagens percebidas por vocé no
uso do aplicativo WhatsApp pela instituicdo? A nuvem de palavras abaixo (Figura

16) apresenta a opinido dos respondentes sobre aspectos negativos do app.

Figura 16 - Nuvem de palavras da vigésima nona questéo.
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Fonte: O autor (2021)

Nessa segunda imagem verifica-se que as palavras: “Horarios”, “Excesso

‘Inconveniéncia” possuem o maior numero de ocorréncias. Ao analisar a figura 16,
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conclui-se que a maior parte dos respondentes considera desvantagens o uso fora

do horario do expediente e o excesso de troca de informacdes e mensagens.

5.6 Avaliacdo da Implementacdo e Acles e Estratégias recomendadas para

compartilhar as melhores praticas na instituicao

O desenvolvimento deste produto, a ferramenta de diagnostico para
avaliagdo do uso do WhatsApp em organizagfes, tem se mostrado como promissor,
diante da constatacdo de poucas opcdes semelhantes para solucionar a questao
fundamental de entender a adocdo de ferramentas tecnolégicas no ambiente
organizacional.

A partir de uma metodologia que sugere abordagem qualitativa e
guantitativa e o design science research, a solucdo se insere no que se espera de
uma iniciativa de pesquisa aplicada, que pretende enfrentar problemas reais e
oferecer melhorias em cenarios ja existentes.

O potencial de utilizacdo da ferramenta vai além do caso do Sebrae - MA,
utilizado como piloto para 0 seu desenvolvimento. Todo o processo permite facil
adaptacdo para outras organizacdes, sejam elas publicas, privadas ou do terceiro
setor.

O espectro de utilizadores potenciais também vai além de gestores dessas
organizacdes, mas também, estende-se a pesquisadores e profissionais da
comunicacdo interessados em analisar ou efetivamente diagnosticar ambientes
corporativos, onde o WhatsApp € uma das ferramentas tecnolégicas utilizadas em
ambito interno.

Os elementos dessa metodologia de diagnéstico podem ser também
adaptados e utilizados conforme a necessidade, com as op¢des de elementos mais
conceituais, como a matriz de utilizacdo, bem como mais pragmaticas, como o codigo
do LWA, que permite analise exploratoria inicial sobre a conversacéo dos grupos.

A capacidade de identificar questdes importantes a serem atacadas, por
um posterior planejamento estratégico especifico para o tema demostra que a
ferramenta de diagnéstico, aqui apresentada oferece aos utilizadores um caminho
metodoldgico flexivel e eficiente para iniciar a compreender um conjunto de
transformacgdes que, como ja apontado antes, tem acontecido de forma acelerada

dentro dos ecossistemas informacionais nas organizagoes.
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No caso especifico utilizado, o Sebrae - MA, na fase de validacdo e
implementacdo a ferramenta, conseguiu apontar questbes importantes a serem
enfrentadas, tais como a falta de homogeneidade sobre as informagdes a respeito de
regras de utilizacdo dentro da organizacdo, expondo também, potenciais problemas
como a utilizacdo fora do horario e um provavel excesso de utilizacdo informal pelos
colaboradores. As respostas também indicam e reforcam a relevancia do tema
estudado e apontam para a necessidade do produto proposto.

Dentre as sugestdes para o caso especifico, ja pensadas a partir dos
dados iniciais do diagnostico, destacam-se: a elaboracdo e disseminagdo de um
manual de boas praticas no uso do WhatsApp, estabelecendo regras formais para
uso e propondo normas de utilizacao e padronizacao de publicagdes institucionais e a
realizacdo workshop sobre inovacdes tecnoldgicas e comunicag¢do organizacional a
ser realizado para os gestores e funcionarios do Sebrae-MA, em todas as onze
Unidades Regionais de Negocios, podendo ser customizado e desdobrado também
para empresarios e empregados das micro e pequenas empresas atendidas pela
instituicao.

O workshop, com dindmicas, metodologia e programacdes préprias, carga
horéria, identidade visual e slogan, sera inicialmente realizado na Unidade Regional
de Negécios de Sdo Luis e desdobrado para as demais Unidades em Pinheiro,
Leng6is Munim, Santa Inés, Bacabal, Chapadinha, Caxias, Presidente Dutra, Balsas,
Acailandia e Imperatriz. Nos eventos serdo compartilhados os resultados da
pesquisa e através de recursos audiovisuais e um manual, as melhores praticas
recomendadas para o0 uso do aplicativo WhatsApp, como instrumento de

comunicacao corporativa.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

As discussbes acerca da adocdo das tecnologias de informacédo e
comunicacdo (TICs) procuram a compreensdo dos processos, dos cenarios e dos
desafios de comunicar e organizar no contexto de uma sociedade digitalizada.

Em meio ao aperfeicoamento e disseminacdo de inimeros dispositivos,
verifica-se cada vez mais a necessidade de estudar esses fenbmenos e a sua
aplicabilidade no cotidiano. As pessoas estdo conectadas diuturnamente em
multimidias, redes sociais, como: Facebook (atual Meta), Instagram, Twitter e nos
grupos de aplicativo de mensagens WhatsApp, inferindo, opinando, disseminando
informacdes, lendo e decidindo de maneira preferencial, o contelddo que merece
atencdo, o que pode ser Util e de interesse, 0 que agrega valores, tanto no ambito
social, como profissionalmente. A Internet fixa mostrou seu grande potencial de
agregar tecnologias de comunicacao e a movel esta cada vez mais aproximando o
individuo, no desejo de ubiglidade.

As novas tecnologias também impactaram na forma como os empregados
se relacionam com as empresas em que trabalham, alterando sobremaneira o
desenvolvimento da comunicacdo interna e viabilizando o compartilhamento de
informacdes para alcancar os objetivos organizacionais.

Assim sendo, esta dissertacdo, utilizando multiplos procedimentos
metodoldgicos, teve como objetivo principal analisar a ado¢cao do WhatsApp, como
instrumento de comunicacao interna, a partir do estudo de caso do Sebrae-MA, e
desenvolver uma ferramenta de diagndstico, capaz de prover a instituicdo de dados,
como por exemplo, de que maneira os dirigentes, os funcionarios e os colaboradores
usam o app na rotina de trabalho. Nesse capitulo foram discorridas as principais
contribuicdes da pesquisa, bem como apontar suas limitacdes e as possibilidades de
novos estudos.

Neste intuito, se fez necessario, situar a comunicagdo, no contexto da
sociedade em rede, da convergéncia tecnoldgica, cultural e organizacional, da
cibercultura e das interacdes mediadas por dispositivos tecnoldgicos e 0 consumo
midiatico. Foram apresentados 0s principais conceitos para o entendimento dos
efeitos dos processos de digitalizacéo, presentes no cotidiano das pessoas.

Para favorecer o entendimento da comunicagdo organizacional

estratégica, modelos novos e tradicionais foram apresentados e confrontados,
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destacando a insercdo do digital nos processos comunicacionais. Na analise dos
modelos, identificaram-se proposi¢cées que servem para profissionais e gestores de
comunicacédo elaborarem a melhor e mais adequada estrutura a ser adotada e em
quais perspectivas as novas tecnologias devem ser incorporadas e utilizadas. A
ressignificacdo da comunicacédo interna passa preferencialmente pela mudanca da
cultura organizacional e do planejamento de novos caminhos que vao garantir
agilidade, interacéo, pluralidade e integracao.

O uso massivo da tecnologia tem viabilizado essa nova configuracado do
trabalho, onde a atividade laboral ndo se vincula a um local especifico, podendo ser
realizada virtualmente, de qualquer parte, com flexibilidade de tempo, desde que se
tenha acesso a um dispositivo mével de comunicagdo, com conexao de Internet.

Dentre os dispositivos mais utilizados, no &mbito social e profissional, esta
o aparelho celular, que maximiza interacdo e informacéo por meio dos aplicativos,
que tém diversificadas funcbBes e utilidades e que fazem as pessoas viverem
conectadas e imersas no mundo virtual, com praticidades postuladas e solicitadas
pela sociedade informacional.

O aparelho celular como depositério de inimeras facilidades, alberga
também o aplicativo WhatsApp, que fez parte importante do propdsito deste
trabalho. Sua relevancia, desvalor ou conveniéncia como instrumento de
comunicacgdo nas organizagdes, também foi alvo de andlise e observacdes. As redes
sociais estdo sendo utilizadas para facilitar a comunicagcdo no ambiente interno das
organizacbes, mas, podem também trazer consigo, alguns riscos quando
implantadas sem diagnostico de coeréncia e efetividade, para a realidade da
empresa.

O estudo apontou também para a necessidade de uma discussao maior
de pontos relacionados com a adocao desses aplicativos, tais como, horario e
normas de utilizagéo, excesso de informacdo, seguranca digital, senso de urgéncia,
dentre outros. Os impactos da utilizacdo desmedida do WhatsApp na comunicacéo
interna € um tépico que sugere o desenvolvimento de trabalhos futuros.

Uma outra tematica de igual relevancia para ser discutida no ambito do
aplicativo, € sobre a Lei Geral de Protecdo de Dados (LGPD). Ela regula a coleta, o
armazenamento e o uso de dados pessoais, no ambiente fisico e virtual, que esta
em vigor, desde setembro de 2020. Com base na LGPD, questionar por exemplo se

0 aplicativo oferece recursos suficientes para gerenciamento das regras de
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compartilhamento de conteudos estratégicos, por parte dos grupos existentes na
empresa, seria um importante desdobramento dentro da teméatica seguranca digital.

Outro aspecto que nao obteve aprofundamento foi o envio de mensagens
sobre informacfes relacionadas ao trabalho fora de expediente dos funcionérios.
Esse assunto merece uma maior atencdo em estudos vindouros.

O resultado da pesquisa realizada no Sebrae- MA fornece informacdes
importantes que certamente vao contribuir para uma futura tomada de decisao por
parte da UMC, no sentido de promover ajustes e melhorias no uso do aplicativo, na
instituicdo, ampliando as analises e as reflexdes sobre a tecnologia inserida nos
seus processos de comunicacao.

Apesar de todo o apoio da direcdo da instituicdo, a pandemia de COVID-
19, iniciada em pleno periodo da pesquisa de campo, dificultou a coleta de dados e
inviabilizou a realizacdo de um grupo focal previsto com os funcionarios e
terceirizados da Unidade de Marketing e Comunicacdo para apresentacdo e
discusséo sobre o produto desenvolvido neste estudo, o que podera ser programado
posteriormente.

O desenvolvimento deste produto — ferramenta de diagnostico de uso do
WhatsApp em ambiente organizacional, que envolve um instrumento de coleta de
dados, uma categorizacdo das formas de utilizacdo e um algoritmo, pelo seu carater
inédito e pelo potencial para enfrentar o problema real de falta de normatizacao e de
um protocolo do uso do aplicativo no Sebrae-MA, representa uma contribuicao
importante para a area da Comunciagao Social.

A partir desta pesquisa, o LABCOM/UFMA criou a iniciativa denominada
CONECTA com o objetivo de promover a integracdo entre a academia e o mercado.
A proposta basica é operar como um bureau de planejamento estratégico, capaz de
gerar solucbes, através da pesquisa aplicada, para problemas reais ligados aos
campos da Comunicagao, Informacdo e Tecnologia, principalmente nas suas
interseccbes e convergéncias. Este primeiro estudo de caso, inclusive, podera
fomentar outras parcerias e conexdes, uma vez que 0 Sebrae-MA é uma instituicdo
gue tem vinculos com todo o segmento empresarial, de micro e pequenas empresas
no Estado. Outros estudos com organizacdes publicas e privadas estdo no

planejamento da iniciativa.



85

REFERENCIAS

AGAMBEN, Giorgio. O que € contemporaneo? E outros ensaios. Chapeco: Argos,
20009.

ALVES, Paulo. Whatsapp supera facebook e se torna app mais popular do mundo.
Techtudo, 2019. Disponivel em:
http//www.techtudo.com.br/noticias/2019/01/whasapp-supera-facebook-e-e-o
aplicativo-mais-popular-do-mundo.ghtml. Acesso em: 29 jan. 2019.

AYRES, Aurora. O uso do Whatsapp na Corporacao Corporativa: benchmarking
com CBA, Renault, PUCRS, Usiminas. Sado Paulo: Associacao Brasileira de
Comunicacao Empresarial, 19 maio 2020. Disponivel em:
https:/ffile:///D:/Artigo%20Ramon/0%20us0%20do%20Whatsapp%20na%20Comuni
ca%C3%A7%C3%A30%20Corporativa_%20benchmarking%20com%20CBA,%20Re
nault,%20PUCRS,%20Vo0lvo%20e%20Usiminas%20%E2%80%93%20Portal%20Ab
erje.html. Acesso em: 22 ago. 2020.

BRASIL. Ministério da Educacéo. Coordenacao de Aperfeicoamento de Pessoal de
Nivel Superior. Documento de Area Comunicacéo e Informac&o (2017 a 2020).
Brasilia, 2020. Disponivel em: https://www.capes.gov.br/avaliacao/sobre-as-areas-
de-avaliacao/74-dav/caa2/4662-ciencias-sociais-aplicadas-i. Acesso em: 10 jan.
2020.

BRASIL. Senado Federal. Mais de 80% dos brasileiros acreditam que redes
sociais influenciam muito a opinido das pessoas. Brasilia, 2019. Disponivel em:
https://www12.senado.leg.br/institucional/datasenado/publicacaodatasenado?id=mai
s-de 80-dos-brasileiros-acreditam-que-redes-sociais-influenciam-muito-a-opiniao-
das-pessoas,no final de 2019. Acesso em: 22 ago. 2020.

BRITO, Paulo Valeriano de. As geragdes boomer, baby-boomer, X, Y e Z. 2013.
Disponivel em: http://advivo.com.br/blog/marco-paulo-valeriano-de-brito/as-
geracoes-boomer-babyboomer-x-y-z. Acesso em: 14 nov. 2021.

BRUM, Analisa de Medeiros. Endomarketing estratégico: como transformar lideres
em comunicadores e empregados em seguidores. Sao Paulo: Integrare, 2017.

BRUM, Analisa de Medeiros. Face a face com o endomarketing: o papel
estratégico das liderancas no processo da informacao. Porto Alegre: L&PM, 2005.

BUENO, Wilson da Costa. Comunica¢cao empresarial: politicas e estratégias. Sao
Paulo: Saraiva, 2009.

BUENO, Wilson da Costa. Comunicacao empresarial: teoria e pesquisa. Barueri:
Manole, 2003.



86

BUENO, Wilson da Costa. Pela comunicacao interna dialégica: construindo pontes
em vez de levantar muros. In: GALINDO, Daniel (org.). Comunicacdao institucional
& mercadoldgica: expansdes conceituais e imbricacdes teméaticas. Sado Bernado do
Campo: Universidade Metodista de Sao Paulo, 2012.

CALLON, Michel. Por uma nova abordagem da ciéncia, da inovacéo e do mercado:
o papel das redes sociotécnicas. In: PARENTE, André. Tramas da rede: novas
dimensdes filosodficas, estéticas e politicas da comunicagdo. Porto Alegre: Sulina,
2010.

CARRAMENHA, Bruno; CAPPELLANO, Thatiana; MANSI, Viviane R. Pesquisa
whatsApp, trabalho e comunicac¢éo. 2015. Disponivel em:
https://www.comunicacaocomempregados.com.br/whatsapp. Acesso em: 12 jan.
2019.

CASTELLS, Manuel. A galaxia da internet: reflexdes sobre a internet, os negécios
e a sociedade. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2003.

CERANTOLA, Wiliam Antonio. Comunicacao digital e novas midias institucionais. In:
KUNSCH, Margarida M. Krohling (org.). Comunicagao organizacional estratégica:
aportes conceituais e aplicado. Sdo Paulo: Summus, 2016.

CERVI, Emerson U. Manual de métodos quantitativos para iniciantes em ciéncia
politica. Curitiba: CPOP+UFPR, 2017. v.1.

CHIAVENATO, Idalberto. Introducéo a teoria geral da administracado. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2003.

CHIAVENATO, Idalberto. Comportamento organizacional: a dindmica e 0 sucesso
das organizacdes. 3. ed. Barueri: Manole, 2014.

CHIZZOTTI, Antonio. Pesquisa em ciéncias humanas e sociais. 4. ed. Sdo Paulo:
Cortez, 2000.

CHRISTENSEN, Clayton M. The innovator’ s dilemama: when new tecnologies
cause great firms to fail. New York: Harvard Busines Review Press, 1997.

CHRISTENSEN, Clayton M.; RAYNOR, Michael E. The innovator’s solution:
creating and sustaining successful growth. New York: Harvard Business Review
Press, 2003.

CORREA, Elizabeth Saad. A comunicacéo digital nas organizacées: tendéncias e
transformacdes. Organicom, Sao Paulo, ano 6, n.10, v. 12, p. 161-167, 2009a.
Disponivel em: https://www.revistas.usp.br/organicom/article/view/139020. Acesso
em: 10 jan. 2020.

CORREA, Elizabeth Saad. A comunicacdo na sociedade digitalizada: desafios para
as organizagdes contemporaneas. In: KUNSCH, Margarida M. Krohling (org.).
Comunicacao organizacional: aportes conceituais e aplicados. Sao Paulo:
Summus, 2016. v. 1.



87

CORREA, Elizabeth Saad. Comunicacéo digital e novas midias institucionais. In:
KUNSCH, Margarida M. Krohling (org.). Comunicacao organizacional: historico,
fundamentos e processos. Sao Paulo: Saraiva, 2009b. v. 1.

DESLAURIERS, Jean-Pierre; KERISIT, Micheéle. O delineamento da pesquisa
qualitativa. In: POUPART, Jean et al. A pesquisa qualitativa: enfoques
epistemologicos e metodologicos. Trad.: Ana Cristina Nasser. Petrépolis, RJ: Vozes,
2008. p .127-153.

DRESCH, Aline. Design science research. Método de pesquisa para avanco da
ciéncia e tecnologia. Porto Alegre: Bookman, 2020.

DREYER, Bianca Marder. Rela¢fes publicas na contemporaneidade: contexto,
modelos e estratégias. Sdo Paulo: Summus, 2017.

FONTANA, Andrea; FREY, James H. Interviewing: the art of science. In: DENZIN,
Norman K.; LINCOLN, Yvonna S. Handbook of qualitative research. Thousand
Oaks: Sage, 1994.

GABRIEL, Martha. Marketing na era digital: conceitos, plataformas e estratégias.
Séo Paulo: Ed. Novatec, 2010.

HELENA, Denise. Como funciona whatsapp, o famoso sistema de mensagem
instantanea. 2013. Disponivel em: https://br.wwwhatsnew.com/2013/07/como-
funciona-whatsapp-o-famoso-sistema-de-mensagem-instantanea/. Acesso em: 21
ago. 2020.

HEVNER, Alan et al. Design Science in information systems research. MIS
Quarterly, v. 28, n. 1, p. 75-105, mar. 2004.

IANNI, O. As ciéncias sociais na época da globalizacdo. Revista Brasileira de
Ciéncias Sociais, [s.l], 1998, v. 13, n. 37, p. 2-40, 1998.

INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA. PNAD Continua TIC
2019: Internet chega a trés em cada quatro domicilios do pais. Rio de Janeiro, 2019.
Disponivel em: https://www.ibge.gov.br/estatisticas/sociais/educacao/9127-pesquisa-
nacional-por-amostra-de-domicilios.html?=&t=0-que-e. Acesso em: 24 out. 2021.

JENKINS, H. Cultura da convergéncia. Sao Paulo: Aleph, 2009.

KAMPF, Cristiane. A geracéo Z e o papel das tecnologias digitais na construcéo do
pensamento. ComcCiéncia, Campinas, n. 131, 2011. Disponivel em
http://comciencia.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1519-
76542011000700004&Ing=en: Acesso em: 31 out. 2021.

KUNSCH, Margarida Maria Krohling (org.). Comunicac¢éo organizacional
estratégica: aportes conceituais e aplicados. Sdo Paulo: Summus, 2016a.



88

KUNSCH, Margarida Maria Krohling (org.). Gestao estratégia em comunicacao
organizacional e relagdes publicas. Sdo Caetano do Sul: Ed. Difusdo, 2008.

KUNSCH, Margarida Maria Krohling (org.). Gestéo organizacional estratégica. Sao
Paulo: Summus, 2016b.

KUNSCH, Margarida Maria Krohling (org.). Obtendo resultados com relagfes
publicas. S&o Paulo: Pioneira, 1997.

KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Planejamento de relagdes publicas na
comunicacao integrada. 6. ed. rev. Sdo Paulo: Summus, 2016c.

KUVIATKOSKI, Carol. Inovacgéao disruptiva: o que é e por que seu hegdcio precisa
conhecé-la. Ideia no ar, 2018. Disponivel em:
https://www.ideianoar.com.br/inovacao-disruptiva/. Acesso em: 20 jan. 2019.

LATOUR, Bruno. Reassembling the Social: an introduction to actor-network-theory.
New York: Oxford University Press, 2005.

LEMOS, André. Cibercultura, tecnologia e vida social na cultura
contemporanea. 4. ed. Porto Alegre: Sulina, 2008.

LEMOS, André; PALACIOS, Marcos (orgs.). As janelas do ciberespaco. 2. ed.
Porto Alegre: Sulina, 2001.

LEVY, Pierre. As tecnologias da inteligéncia. S&o Paulo: Ed. 34. 1998.
LEVY, Pierre. O que é o virtual? Traducdo Paulo Neves. S&o Paulo: Ed. 34, 1996.

MARCHIORI, Marlene. Faces da cultura e da comunicacédo organizacional. 2.
ed. S4o Caetano do Sul: Ed. Difusao, 2008.

MCLUHAN, Marshall. A galadxia de Gutemberg. Sdo Paulo: CEN, 1972.

MCLUHAN, Marshall. Os meios de comunica¢cdao como extensdes do homem.
traducdo de Décio Pignatari. Sdo Paulo: Cultrix, 1995.

MUSSO, Pierre. A filosofia da rede. In: PARENTE, André. Tramas da rede: novas
dimensdes filosoficas, estéticas e politicas da comunicacdo. Porto Alegre: Sulina,
2010.

NASSAR, Paulo; MARCHIORI, Marlene (org.). Faces da cultura e da comunicacgéo
organizacional. 2. ed. Sdo Caetano do Sul: Ed. Difusédo, 2008.

OLIVEIRA, Ivone de Lourdes; MARCHIORI, Marlene (orgs.). Redes sociais,
comunicacao, organizagcdes. Sao Caetano do Sul: Ed. Difuséo, 2012.

PERUZZOLO, Adair C. A comunicagdao como encontro. Bauru: Edusc, 2006.



89

PESQUISA revela que WhatsApp desponta como ferramenta de compra. Grupo
Studio [blog], Noticias, 2 set. 2020. Disponivel em:
https://blog.grupostudio.com.br/noticias/pesquisa-revela-que-whatsapp-desponta-
como-ferramente-de-compra/. Acesso em: 15 nov. 2021.

RECUERO, Raquel. Redes sociais na internet. Porto Alegre: Sulina, 2009.

RIFKIN, Jeremy. Sociedade com custo marginal zero: a internet das coisas, 0s
bens comuns colaborativos e o eclipse do capitalismo. S&o Paulo: Makron Books,
2016.

ROGERS, Everett. Diffusion of innovations. Nova York: Free Press. 2003 [E-booK].
Disponivel em: http://www.amazon.com/diffusion-innovations-5theverett -
everettrogerson/dp/b00fcOnh8/ref=sr_1_1?s=digitaltetx&qid=1391986181&sr=11&ke
ywords=everett+rogers. Acesso em: 9 jan. 2020.

ROSARIO, Nisia Martins Do. Cartografia na comunicaco: questdes de método e
desasfios metodolégicos. In: MOURA, Claudia Peixoto de; LOPES, Maria
Immacolata Vassalo de. Pesquisa em comunicac¢ao: metodologias e praticas
académicas. Porto Alegre: EDIPUCRS, 2016.

RUDIGER, Francisco. As teorias da cibercultura: perspectivas, questoes e
autores. 2. ed. Porto Alegre: Sulina, 2013. (Colec¢éo Cibercultura).

SCROFERNEKER, Cleusa Maria Andrade (org.). O dialogo possivel: comunicacao
organizacional e paradigma da complexidade. Porto Alegre: EDIPUCRS, 2008.

SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS. O que
€ Whatsapp Business? Veja dicas para o app comercial de mensagens. 2019.
Disponivel em: https://www.techtudo.com.br/listas/2019/11/0-que-e-whatsapp-
business-veja-dicas-para-o-app-comercial-de-mensagens.ghtml. Acesso em: 22 ago.
2020.

SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS.
Sebrae no Maranh&o. S&o Luis: Sebrae, 2018. Disponivel em:
http://m.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ufs/ma/que_somos?coduf=11. Acesso em:
28 jan. 2020.

SIMON, Hebert A. The Sciences of the Artificial. 3. ed. Cambridge: MA MIT
Press,1996.

SOARES, Paulo Henrique Leal; GAUDIO, Rozélia Del. Sem megafone, com
smartphone: praticas, desafios e dilemas da comunicacdo com os empregados.
Séo Paulo: ABERJE, 2017.

SODRE, Muniz. A ciéncia do comum: notas para o método comunicacional.
Petrépolis: Vozes, 2014.

SODRE, Muniz. A Comunicac&o eletrénica é epistemologa. [Entrevista concediada
a] Rafael Grohmann. Paragrafo, Rio de Janeiro, v.1, n. 3, p.125, jan./jun. 2015.



90

SODRE, Muniz. Antropologia do espelho: uma teoria da comunicacéo linear em
rede. 5. ed. Petropolis: Vozes, 2010.

TAYLOR, J. R. Comunicacgao organizacional: uma ciéncia hibrida. Entrevista
concedida a Adriana Casali. Revista Estudos de Jornalismo e Rela¢gdes Publicas,
Séao Bernardo do Campo, v. 1, n. 1 p. 9-15, 2003.

TEDDLIE, C.; TASHAKKORI, A. A general typology of research designs featuring
mixed methods. Research in the Schools, [s.]], v. 13, n.1, p. 12-28, 2003.

TERRA, Carolina Frazon; OLIVEIRA, Ivone de Lourdes; MARCHIORI, Marlene
(orgs.). Redes sociais, comunicacao, organizacdes. Sao Caetano do Sul: Ed.
Difusao, 2012.

THAYER, Lee Osborne. Comunicacéao: fundamentos e sistemas na organizacao,
na administracao, nas relacdes interpessoais. Sdo Paulo: Atlas, 1976.

TOFFLER, Alvin. A terceira onda. Rio de Janeiro, 1980. Disponivel em:
http//ihgb.org.br/pesquisa/biblioteca/item/4818-a-terceira-onda-alvin-toffler-tradugéo-
de-jodo-tavola.html. Acesso em: 10 jan. 2020.

TORQUATO, Gaudéncio. Tratado de comunicacao organizacional e politica. S&o
Paulo: Cengage Learning, 2013.

WOLTON, Dominique. Informar ndo € comunicar. Traduzido por Juremir Machado
da Silva. Porto Alegre: Sulina, 2010.

YIN, Robert K. Estudo de caso: planejamento e métodos. 3. ed. Porto Alegre:
Bookman, 2005.



APENDICES



92

APENDICE A - QUESTIONARIO UNIDADE DE MARKETING E COMUNICACAO

Estamos realizando uma pesquisa que integra um projeto do Mestrado
Profissional em Comunicacdo da Universidade Federal do Maranhdo — UFMA,
sobre o uso do aplicativo WhatsApp na comunicacao interna da sua organizacao.
Seu feedback nos ajudara a analisar o uso da ferramenta e propor melhores
praticas. O questionario levara apenas 5 minutos e suas respostas sdo totalmente
andnimas.

Se vocé tiver alguma davida sobre o questionario envie-nos uma mensagem para:
WhatsApp 98 -981143910 ou m.dias.abdalla@gmail.com

Agradecemos sua colaboracao!

Miguel Dias Abdalla

Mestrando do Programa de PoOs-Graduacdo em Comunicacdo -—Mestrado
Profissional - UFMA

1- Qual é o seu género?
Masculino.
Feminino.

Outros.

2 - Qual é asuaidade?
21 - 25 anos.
26 - 30 anos.
31 - 35 anos.
36 - 40 anos.
41 - 50 anos.

Acima de 50 anos.

3- Qual é a sua formacéo académica?

Graduacao completa na area de Comunicacao Social.
Graduacao completa em outra area.

P0s - Graduacdo completa na area de Comunicacao Social.
PoOs-Graduacdo completa em outra area.

Nivel técnico.


mailto:m.dias.abdalla@gmail.com
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4 - Qual é a sua habilitacdo na area da Comunicacao Social?
Jornalismo.

Relacbes Publicas.

Publicidade e Propaganda.

Radialismo.

N&o tenho formacéo na area de Comunicacéao Social.

5- Qual € o seu vinculo de trabalho com a instituicado?
Funcionario.

Terceirizado.

6 - Qual € o seu cargo na Unidade de Marketing e Comunicacdo da
instituicao?

Chefia.

Analista.

Outro.

7 - Ha quanto tempo vocé trabalha ou presta servi¢o na instituicao:
Até 1 ano.

Entre 1 e 3 anos.

Entre 3 e 5 anos.

Mais de 5 anos.

8 - Vocé possui um aparelho celular corporativo com plano de dados de

telefonia moével?

Nao.

9 - A participacdo em grupos de WhatsApp na instituicao € obrigatoria?
Sim.
Nao.

Nao sei.
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10- Quantos grupos de WhatsApp ativos a instituicdo possui atualmente?
1 grupo.

2 grupos.

3 grupos.

4 grupos.

Mais de 4 grupos.

N&o sei.

11- Vocé participa de quantos grupos de WhatsApp na instituicao?
1 grupo.

2 grupos.

3 grupos.

4 grupos ou mais.

Nenhum grupo.

12- Existe algum protocolo de uso do aplicativo WhatsApp na instituicao?
Sim.
Nao.

N&o sei.

13-A Unidade de Marketing e Comunicacao da instituicdo possui um grupo
exclusivo de WhatsApp?

Sim.

N&o.

N&o sei.

14- O grupo de WhatsApp da Unidade de Marketing e Comunicagédo da
instituicdo possui uma identificagcdo visual no perfil?

Sim.

N&o.

Nao sei.
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15- Caso a UMC possua um grupo exclusivo de WhatsApp, qual é o assunto
tratado com maior frequéncia?

Alinhamento de estratégias de comunicacao.

Follow-up das atividades de comunicacéo.

Compartilhamento de informacdes da instituicao.

Rotinas de trabalho.

Noticias gerais.

Assuntos pessoais.

Outros.

Nao sei.

16- Caso a UMC possua um grupo exclusivo de WhatsApp, a sua utilizagdo é
feita de acordo com uma norma e somente nos dias e horarios de trabalho?
Sim.

N&o.

N&o sei.

17- Quantos funcionarios integram o grupo de WhatsApp da Unidade de
Marketing e Comunicacao da instituicdo?

2 pessoas.

3 pessoas.

4 pessoas.

5 pessoas ou mais.

Todos os funcionarios da Geréncia.

N&o sei.

18- Quem administra o grupo de WhatsApp da Unidade de Marketing e
Comunicagéao da instituicao?

Somente o gerente.

Alguns integrantes.

Nao sei.

19- Quem esta autorizado a fazer postagens no grupo de WhatsApp da

Unidade de Marketing e Comunicac¢ao da instituicdo?
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Somente o gerente.
Alguns integrantes.

N&o sei.

20- Com que frequéncia os grupos de WhatsApp da instituicdo sao incluidos
no planejamento das campanhas internas da instituicao?

Nunca.

Ocasionalmente.

Frequentemente.

21 -Qual é o feedback na adocao do aplicativo WhatsApp como estratégia de
comunicacao e engajamento nas campanhas internas da instituicao?

Grande.

Médio.

Pequeno.

N&o sei.

22-A instituicdo adota a versédo business do aplicativo WhatsApp?
Sim.

N&o.

N&o sei.

23-Na sua opinido de que forma o aplicativo WhatsApp esta sendo utilizado
pelos dirigentes, funcionarios e colaboradores da instituicdo?

De maneira formal.

De maneira informal.

Nao sei.

24-Considerando a estrutura hierarquica da instituicdo, qual € o fluxo de
comunicacdo em que o aplicativo € mais utilizado?

Descedente ou vertical (de cima para baixo).

Ascendente (de baixo para cima).

Horizontal (no mesmo nivel)

Transversal ou circular (em todas as dire¢des).
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Nao sei.

25-Na sua opinido, qual é o nivel de comunicacdo em que o aplicativo € mais
utilizado na instituicéo?

Entre diretores.

Entre gerentes.

Entre equipes.

Entre Unidades Regionais.

Nao sei.

26-Na sua opinido, o uso do aplicativo WhatsApp foi intensificado na
instituicdo em funcao da pandemia de COVID- 19?

Sim.

N&o.

N&o sei.

27- Qual é o nivel do seu engajamento no grupo de WhatsApp da Unidade de
Marketing e Comunicacao?

Alto.

Médio.

Baixo.

Nenhum.

28- Quais sédo as vantagens percebidas por vocé no uso do aplicativo
WhatsApp pela instituicao?

29- Quais sao as desvantagens percebidas por vocé no uso do aplicativo

WhatsApp pela instituicao?

30- Quais as suas sugestdes para a melhoria na utilizacdo do aplicativo

WhatsApp na sua organizacao?
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APENDICE B- QUESTIONARIO PARA AS AREAS DO SEBRAE-MA

Estamos realizando uma pesquisa que integra um projeto do Mestrado Profissional
em Comunicagao da Universidade Federal do Maranh&o — UFMA, sobre o uso do
aplicativo WhatsApp na comunicacdo interna do Sebrae-MA. Seu feedback nos
ajudara a analisar o uso da ferramenta, e propor melhores praticas. O questionario
levara apenas 5 minutos, e suas respostas sdo totalmente anénimas.

Se vocé tiver alguma davida sobre o questionério envie-nos para:

WhatsApp (98) 981143910.

Agradecemos sua colaboracéao!

Miguel Dias Abdalla

Mestrando do Programa de Poés-Graduacdo em Comunicacdo -—Mestrado
Profissional — UFMA.

Identificag&o do entrevistado:
1- Qual é seu género?

() Masculino.

( ) Feminino.

( ) Outros.

2- Qual é asuaidade?
( )21-25anos.
( )26 -30 anos.
( ) 31- 35 anos.
( )36 -40 anos.

( )41eacima.

3- Qual é asuaformacao académica?
( ) Graduacao completa.

( ) Graduacéo incompleta.

( ) Pos - Graduacao completa.

( ) P6s-Graduacéao incompleta.

( ) Nivel técnico.



Cargo/ Funcéao/ Nucleo:
4- Qual é o seu vinculo de trabalho com o Sebrae -MA?
( ) Funcionério.

( ) Terceirizado.

5- Qual é asua area de trabalho nainstituicdo?
() Conselho Deliberativo.

() Superintendéncia.

() Diretoria Técnica.

( ) Diretoria de Administracéo e Financas.

6 -Ha quanto tempo vocé trabalha ou presta servi¢co na instituicao?
( ) Até 1 ano.

( ) De 1 a 3 anos.

( ) Menos de 5 anos.

( ) Mais de 5 anos.

7- Vocé possui um aparelho celular corporativo com plano de telefonia
movel?
( )Sim.
( ) Néao.

8- A participacdo em grupos de WhatsApp na instituicdo é obrigatéria?
( )Sim.
( ) Néao.

() Nao sei.

9- Quantos grupos de WhatsApp ativos a instituicdo possui atualmente?

( )1 grupo.

( ) 2 grupos.

() 3 grupos.

( )4 grupos.

( ) Mais de 4 grupos.

() Nao sei.
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10- Vocé participa de quantos grupos de WhatsApp do Sebrae-MA?
( )1 grupo.

( ) 2 grupos.

( ) 3 grupos.

() 4 grupos ou mais.

() Nenhum grupo.

11- Existe algum protocolo de uso do aplicativo WhatsApp na instituicdo?
( ) Sim.
( ) Nao.

() Nao sei.

12- A sua area de trabalho possui um grupo exclusivo de WhatsApp?
( ) Sim.

( ) Nao.

() Nao sei.

13- Quantos grupos de WhatsApp possui a sua area de trabalho?
( )1 grupo.

( ) 2 grupos.

( ) 3 grupos.

( ) 4 grupos ou mais.

() Nenhum grupo.

14- O grupo de WhatsApp da sua area de trabalho possui uma identificacao
visual no perfil?

() Sim.

( ) Nao.

() Nao sei.

15- Caso a sua area de trabalho possua um grupo exclusivo de WhatsApp,
qual é o assunto tratado com maior frequéncia?
( ) Alinhamento de estratégias e atividades.

() Compartilhamento de informagdes da instituic&o.
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( ) Rotinas de trabalho.
() Noticias gerais.

() Assuntos pessoais.
() Outros.

16- Caso a sua area de trabalho possua um grupo exclusivo de WhatsApp, a
utilizacao é feita nos dias e horarios de trabalho?

( ) Sim.

() Néo.

() Nao sei.

17- Quantos funcionarios integram o grupo de WhatsApp da sua area no
Sebrae -MA?

( ) 2 pessoas.

() 3 pessoas.

( )4 pessoas.

( ) 5 pessoas ou mais.

( ) Todos os funcionarios da sua area.

() Nao sei.

18- Quem administra o grupo de WhatsApp da sua area na instituicdo?
() Somente a sua chefia.
( ) Alguns integrantes.

() Nao sei.

19- Quem esta autorizado a fazer postagens no grupo de WhatsApp da sua
area nainstituicdo?

( ) Somente a sua chefia.

() Alguns integrantes.

( ) Nao sei.

20- Com que frequéncia vocé recebe mensagens de campanhas internas do
Sebrae- MA através do aplicativo WhatsApp?

( ) Sempre.
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( ) Asvezes.
() Nunca.

() Nao sei.

21- Com que frequéncia vocé recebe mensagens institucionais do Sebrae- MA
atraveés do aplicativo WhatsApp?

( ) Sempre.

( ) Asvezes.

() Nunca.

() Nao sei.

22- Com que frequéncia vocé recebe documentos institucionais do Sebrae- MA
atraveés do aplicativo WhatsApp?

( ) Sempre.

( ) As vezes.

() Nunca.

() Nao sei.

23- A instituicdo adota a versao business do aplicativo WhatsApp?
( )Sim.
( ) Néao.

() Nao sei.

24- De que forma o aplicativo WhatsApp esta sendo utilizado pelos dirigentes e
funcionarios da instituicdo?

( ) De maneira formal.

() De maneira informal.

() Nao sei.

25- Qual é o fluxo de comunicagdo em que o aplicativo € mais utilizado na
instituicao?

( ) Descendente ou vertical (de cima para baixo na hierarquia).

( ) Ascendente (de baixo para cima na hierarquia).

( ) Horizontal (no mesmo nivel na hierarquia).
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( ) Transversal ou circular (em todas as direcdes na hierarquia).

() Nao sei.

26- Qual é o nivel de comunicagcdo em que o aplicativo é mais utilizado na
instituicao?

( ) Entre diretores.

( ) Entre gerentes.

( ) Entre funcionéarios.

( ) Entre Areas.

() Nao sei.

27- O uso do aplicativo WhatsApp foi intensificado na instituicdo em funcéo da
pandemia da COVID- 19?

( ) Sim.

( ) Nao.

() Nao sei.

28- Qual é o nivel do seu engajamento no grupo de WhatsApp da sua area de
trabalho?

( ) Alto.

() Médio.

( ) Baixo.

() Nenhum.

29- Quais sao as vantagens percebidas por vocé no uso do aplicativo

WhatsApp pela instituicao?

30- -Quais séo as desvantagens percebidas por vocé no uso do aplicativo
WhatsApp pela instituicdo?

31- Quais sao as melhores praticas no uso do aplicativo WhatsApp na

instituicao?



ANEXOS
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1. APRESENTACAO

As Diretrizes para a Atuacao do Sebrae-MA em Marketing e Comunicagao
estabelecem o0 conjunto de regras e fronteiras que devem ser seguidos e
observados por todos os individuos que trabalham na promocéo da marca e de seus
produtos e servi¢os, bem como devem ser conhecidos por todas as areas fim e meio
da instituicdo, de forma que fiquem claros os papéis e formas de atuacédo de cada
um no processo de comunicagao e resguardo da marca Sebrae. Trata-se, portanto,
da “Constituicdo” da marca Sebrae: aqui estdo estabelecidas as regras pétreas,
construidas em acordo pelo Sistema Sebrae, que resguardam a atuacédo integrada
de comunicacdo criando os pontos de controle que, em Ultima andlise, proveem
liberdade guiada para todos os atores.

Este documento deve orientar o planejamento de acdes das unidades do
Sistema Sebrae que realizam o trabalho de gestdo de comunicacao, de marketing e
de marca, e contribuir para maior clareza na definicdo de papéis, atribuicbes e
responsabilidades. Estabelece, portanto, territérios.

Este conteudo representa 0 pensamento sistémico e nacional sobre
guestBes fundamentais relacionadas a marca Sebrae, a sua promocao institucional,
a divulgacdo de seus produtos e servicos e a sua prépria atuacao. Assim, apresenta
regras e conceitos que devem nortear a tomada de decisdes e a implementacéo de
acdes relacionadas diretamente a imagem da instituicdo, contribuindo para
potencializar a visibilidade e o respaldo do Sebrae junto a seus publicos prioritarios.

Este documento possibilita maior sinergia entre as unidades de
comunicacdo de marca do Sistema Sebrae, ampliando resultados e promovendo
uma comunicacao mais eficiente, com otimizagao de esfor¢os e recursos.

As Diretrizes ndo séo o Plano de Comunicacéo da Marca, que precisa ser
construido a luz das intencbes estratégicas, do cenario e, também, das diretrizes
aqui apresentadas. Sao, sim, instrumento orientador concebido para sistematizar as
acOes de marketing e comunicacdo, maximizando o seu desempenho. Em outras
palavras, os preceitos estabelecidos nas diretrizes dao suporte ao desenvolvimento
do Plano Integrado de Comunicacéo da Marca, e dos planos estaduais ou nacionais
que decorrem dele.

Para fins normativos esse documento sujeita-se a todas as Instrucdes

Normativas de ambito sistémico editadas pelo Sebrae bem como ao Planejamento



Estratégico do Sistema Sebrae, ao Codigo de Etica e as decisdes e normativos
editados pelo Conselho Deliberativo Estadual e Direx-MA. Tem, assim, sua atuacao
definida entre os principais normativos do negocio e a elaboracdo dos planos
negociais de carater estratégico, tatico e operacional.

Espera-se, por fim, que as Diretrizes, ao serem adotadas por aqueles que
realizam acdes de marketing e comunicacdo no Estado, contribuam para que o
Sebrae cumpra a sua missao e seja reconhecido como importante instituicao
indutora do desenvolvimento local, sendo lider na articulacdo e gestdo de iniciativas
gue elevem a competitividade das MPE e fomentem o empreendedorismo. Na
mesma medida, espera-se que as demais areas do Sebrae assumam o0
compromisso que lhes é devido também no processo de protecdo da marca da
instituicdo e de uma atuacgédo integrada da empresa visando o fortalecimento da

imagem da instituicdo de acordo com o0s objetivos estratégicos vigentes.

2. FUNDAMENTOS ESTRATEGICOS DE MARKETING E COMUNICACAO

E essencial alinhar conceitos, uma vez que temas como marketing,
comunicacao, branding, relacionamento institucional e relacionamento com o cliente
sdo muitas vezes usados como sinbnimos na literatura e nas salas de reunifes de
empresas ao redor do mundo, causando dificuldades no nivelamento do que se
planeja atingir.

No ambito do Sebrae, define-se:

BRANDING: Deriva diretamente do planejamento estratégico e
representa a escolha da melhor imagem para o cenario de longo prazo — 4 anos -
enfrentado pelo Sebrae. Trata-se de tema estratégico de longo prazo e que permeia
todas as acles da organizacdo, ndo apenas de comunicacdo. Derivam da deciséo
do Branding o Posicionamento, a Promessa, o Propdsito e a Personalidade da
marca — os pilares de construgdo da chamada “Voz da Marca”, que é tom de
comunicacdo com o mercado que torna a acao verdadeiramente integrada;

MARKETING: E o monitoramento das necessidades e desejos dos
publicos-alvo e a escolha e construcdo da melhor maneira de atender essas
oportunidades, melhor do que a concorréncia e alinhada com o branding do negécio;

COMUNICACAO: E o conjunto de ferramentas de emissdo de mensagens

corporativas que adaptam o branding escolhido para o discurso da empresa. Trata



da escolha e gestdo dos canais que permitirdo a voz empresarial chegar aos
ouvidos de todos os publicos escolhidos;

RELACIONAMENTO COM O CLIENTE: E a estratégia de
desenvolvimento de uma conex&do constante entre o SEBRAE e os seus clientes,
ancorada na imagem projetada pelo branding do negdcio, para gerar novas vendas
a custo mais baixo, proteger-se da concorréncia ou ainda ampliar o conhecimento
sobre a atuacgéo do Sebrae;

RELACIONAMENTO INSTITUCIONAL: E o conjunto de acbes focadas
nas autoridades, entidades do conselho e nos principais parceiros organizacionais
gue podem influenciar o cenario no sentido de criar um ambiente favoravel para a
prosperidade do negocio da empresa e na construgcédo do branding desejado;

As demandas estratégicas de Marketing e Comunicacdo devem,
necessariamente, independentemente de sua natureza, estar alinhadas com o
Direcionamento Estratégico do Sebrae, representado pelo Mapa Estratégico,

Missao, Visao, Valores e Posicionamento de Marca.

O Direcionamento estratégico do SEBRAE tem como objetivo rever e
reafirmar os conceitos fundamentais da organizacdo e orientar a atuacdo das
Unidades Estaduais e do Sebrae Nacional, rumo a exceléncia no apoio ao
desenvolvimento dos pequenos negdécios. O Direcionamento Estratégico do Sistema
Sebrae 2020-2023 da continuidade aos direcionamentos estratégicos de periodos
anteriores (2006-2010, 2009-2015 e 2013-2022).

Para apoiar a necessidade de o pais retomar o crescimento consistente
da economia, o Sistema Sebrae reestruturou seu planejamento que, agora voltara a
ser de quatro anos. Essa medida busca promover maior alinhamento estratégico da
instituicdo com as politicas nacionais de desenvolvimento desenhadas pelo Governo
Federal para os préximos anos.

Isso significa revisar o atual mapa estratégico da instituicao:



M issao Promover a competitividade e o desenvolvimento sustentavel dos pequenos negdcios e estimular o empreendedorismo.

.~ Ter exceléncia no desenvolvimento dos pequenos negocios, contribuindo para a construgao de um pais mais justo,
V|sao competitivo e sustentavel.

o |
VALORES
Compromisso com o Resultad Sociedade
Conhecimento
Inovagao
Sustentabilidade
Transparéncia
Valorizagao humana

Competitividade dos Competitividade Estimulo ao
Pequenos Negocios Estrutural e Sistémica Empreendedorismo

Ter exceléncia no atendimen'tn, com m"c::';l::::‘::l":':l::‘et:a::s’“ﬂ Promover a educagaoe a
foco no resultado para o cliente pa o cultura empreendedora
pequenos negocios

Exceléncia na Gestao

1 Ter exceléncia no desenvolvimento de Assegurar a efetividade e a
Prover conhecimento Articular e fortalecer a rede produtos, servigos e canais de transparéncia na aplicagao dos
sobre e para os de paceiros estratégicos comunicagao e atendimento adequados [l Fecursos e na comunicagao de
pequenos negocios aos segmentos de clientes resultados

Desenvolver e reter capital humano Ter as melhores solugdes tecnologicas e de
comprometido, motivado e com competéncias Ampllarfe fortal:cer Simdece infraestrutura para gestao do Sebrae e 0
voltadas a inovagao e a obtengao de resultados QRccraoces atendimento dos clientes

Os desafios se apresentam de forma clara e objetiva e precisam de

medidas coordenadas para a sua solucéo. E preciso trabalhar para o aumento da
produtividade e do emprego, fomentar o empreendedorismo, além da remocao de
obstaculos que atrapalham o crescimento do pais e dos pequenos negdécios.

Com o objetivo de promover maior foco e assertividade no atendimento
dos seus desafios, o Sistema Sebrae vem revisando, ao longo de 2019, o seu
Direcionamento Estratégico, para que se construa um Mapa Estratégico mais
aderente a este novo cenario que se apresenta.

Ao longo dos dltimos anos, o Sebrae tem atuado com vetores
estratégicos, direcionando suas acdes para ampliacdo do atendimento, formalizacédo
e sustentabilidade do Microempreendedor Individual, aplicagdo da Lei Geral
desenvolvimento de politicas publicas, ampliacdo ao crédito, inovacdo, dentre

outros.

VALORES INSTITUCIONAIS:
Compromisso com o Resultado, Conhecimento, Inovacéao, Sustentabilidade,
Transparéncia e Valorizagdo Humana




3. PUBLICOS DO SEBRAE

A definicdo dos publicos de interesse do Sebrae permite determinar suas
audiéncias principais e estabelecer estratégias visando cada um dos publicos
selecionados. A comunicacdo deve, portanto, permear todas as areas da instituicao
e envolver todos os tipos de publico em ambito local, regional e nacional.

Sao publicos do Sebrae:

e Clientes

o Empresas de Pequeno Porte — Pessoa Juridica (CNPJ), com
faturamento bruto anual entre R$ R$ 360 mil e R$ 3,6 milhdes;

o Microempresa - Pessoa Juridica (CNPJ), com faturamento bruto
anual igual ou inferior a R$ 360 mil;

o Microempreendedor Individual - Pessoa Juridica (CNPJ), com
faturamento bruto anual igual ou inferior a R$ 81 mil;

o Produtor Rural - Pessoa Juridica (CNPJ, DAP ou Registro de
Pescador);

o  Artesdo - Pessoa Juridica (CNPJ ou Carteira Nacional de Arteséo
ou de Trabalhador Manual;

o Potencial Empresério — Pessoas que ja desenvolveram ou estédo
desenvolvendo ac¢des no sentido de abrir um empreendimento;

e Parceiros

o Entidades que integram o Conselho Deliberativo Nacional — CDN
e os Conselhos Deliberativos Estaduais - CDE;
o Entidades empresariais;
o Instituicdes financeiras;
o Organizacdes do Terceiro Setor;
o Escolas, universidades e instituicdes técnicas.
o Fornecedores
e Governo nas instancias federal, estaduais e municipais
o Poderes Executivos;
o Poderes Legislativos.
o Poderes Judiciarios
e Pdblico interno

o Colaboradores / empregados, trainees;



o Consultores e instrutores credenciados.
o Estagiarios/menores aprendizes
o Terceirizados
o Dirigentes
o Conselheiros
e Imprensa
o Profissionais de veiculos de comunicac¢éo locais, nacionais e
internacionais.
e Sociedade
o Pdblico em geral;
o Formadores de opinido.

o Contribuintes

4. A UNIDADE GESTORA DA MARCA

A Unidade de Marketing e Comunicacdo do Sebrae-MA atua como area
meio e responde pela divulgacdo e promocéo das atividades do Sebrae no estado
do Maranhédo, evidenciando o seu papel como indutor do desenvolvimento
econdmico e social local e contribuindo para a projecdo da marca e a construcéo da
sua imagem perante as micro e peguenas empresas e a sociedade.

Posiciona-se como area estratégica fundamental para o Sistema Sebrae,
respondendo pela orientagcdo, planejamento, implementacdo e coordenacédo de
estratégias para divulgacdo institucional e promocdo de produtos e servicos da
instituicao.

Em sintonia com o Direcionamento Estratégico do Sistema Sebrae, a
Unidade de Marketing e Comunicagédo atua na difusdo dos programas e acdes do
Sebrae no Maranhdo e na valorizagdo da imagem da instituicdo perante seus
publicos no estado. Desse modo, recomenda-se o alinhamento da missao negocial
da UMC do Sebrae-MA para:



A UMC devera ter recursos orcamentarios proprios, previstos no
orcamento anual do Sebrae-MA, sendo recomendavel a centralizacdo da gestao
orcamentéria de todas as atividades e projetos de marketing e comunicagdo, mesmo
aqueles demandados pelas demais &reas de negocios e técnicas do Sebrae, para
simplificar o planejamento e a gestdo. O que demanda um esfor¢co conjunto das
areas técnicas, sob a supervisdo, validacdo e controle da DIREX, das estratégias
técnicas prioritarias, de forma a ser estabelecido um planejamento integrado de
acbes e segmentos prioritarios para melhor construcdo das estratégicas de
marketing e comunicacao da instituicdo no estado do Maranhdo.

A UMC realizard planejamento anual de marketing e comunicacgéo,
observando:

¢ Objetivos de marketing e comunicacao;

e Metas;

e Estratégias;

¢ Projetos e Programas;

e Plano de Acao;

e Orgcamento;

e Acompanhamento e avaliagdo de resultados.

A UMC priorizara, em seus planejamentos de midia on e offline, a sele¢céo
de meios de comunicacao, visando contemplar todas as possiveis formas de contato
com os diferentes publicos de interesse do Sebrae.

E recomendéavel que a UMC busque:

¢ Identificar novas midias e veiculos de comunicacéo que impactem os

publicos prioritarios do Sebrae;

e Adotar a estrutura de multimidia para atingir os diferentes publicos e

explorar a capilaridade do Sebrae em todo o estado;

e Otimizar os recursos na selecdo de midias pagas;

e Aproveitar os espacos jornalisticos disponiveis;

e Estimular a imprensa a ampliar os espacos para divulgacéo de

matérias de interesse do Sebrae e das MPE.

Posicionamento Geral da UCM do Sebrae Nacional em relagédo a UMC
do Sebrae-MA:

e Nortear as acOes de marketing e comunicacéo do Sistema Sebrae;



e Envolver a UCM-MA na definicdo de politicas e a¢bes estratégicas
concernentes ao marketing e a comunicacao do Sistema Sebrae;

e Dar suporte técnico, quando necessario;

e Desenvolver campanhas nacionais;

e Mensurar resultados dos projetos institucionais.

Posicionamento Geral da UMC do Sebrae-MA em relacdo a UCM do

Sebrae Nacional:

e Propor melhorias de procedimentos;

e Participar e contribuir na definicdo de estratégias de marketing e
comunicacao;

e Repassar informacdes dos projetos locais;

e Atuar em consonancia e de forma complementar ao Plano Integrado de
Comunicacéao do Sistema Sebrae, disponibilizado pelo Sebrae
Nacional.

Posicionamento Geral da UMC do Sebrae-MA em relacdo as demais

Unidades da institui¢éo:

e Propor melhorias de procedimentos;

e Atuar de forma proativa, antecipada e estratégica, no apoio aos
projetos das demais Unidades;

e Prover solucbes adequadas as necessidades de divulgacédo e
promocéo de produtos e servicos e as acdes estratégicas das demais
unidades.

¢ Orientar quanto ao uso da marca Sebrae e promover o zelo pela
imagem da instituicdo.

Compromisso Geral das demais areas do Sebrae-MA em relagcdo a

UMC da institui¢éo:

e Alinhar com os técnicos da UMC o planejamento de acdes e eventos
de sua unidade (4rea fim elou meio) de forma antecipada,
preferencialmente no primeiro trimestre do ano para planejamento de
acOes macro e/ou prioritarias para execucdo da unidade; e o minimo de
60 dias antes da realizagéo efetiva da agéo/evento.

e Nao validar com parceiros e clientes estratégias que envolvam o uso

da marca Sebrae ou contrapartidas que demandem servicos de
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comunicacdo e divulgacdo conjunta com a instituicAo sem previa
consulta e parecer favoravel da diretoria executiva e UMC.

Para garantir a eficacia da comunicagcdo, a UMC conjugara esforcos e

cumprird seus objetivos por meio dos seguintes eixos centrais de atuacgao:

e Publicidade e propaganda

e Jornalismo e conteudo de marca

e Endomarketing / comunicagao interna

e Patrocinios / live marketing

¢ Presenca digital e audiovisual

e Cerimonial e eventos

5. O PLANO INTEGRADO DE COMUNICACAO DO SEBRAE-MA

Compete a UMC do Sebrae Nacional, com contribuicbes de todo o
Sistema, elaborar e disponibilizar o Plano Integrado de Comunicacgédo do Sistema
Sebrae para cada periodo de planejamento estratégico da instituicdo, como
referencial para o planejamento das ac6es de marketing e comunicacédo de todo o
Sistema Sebrae para os anos subsequentes. E, da mesma forma, compete a UMC
do Sebrae-MA elaborar e disponibilizar o Plano Integrado de Comunicacdo do
Sebrae-MA, que integrard as estratégias nacionais as diretrizes regionais de
atuacao da instituicdo para cada periodo.

O Plano Integrado de Comunicacdo deve trazer o historico da marca, a
analise do cenério e, principalmente, os pilares de branding que compdem a voz da
marca para o periodo do plano.

A Voz da Marca Sebrae é revisada sempre que o0 planejamento
estratégico da empresa é revisado, para garantir que a estratégia de marca esteja
alinhada com o rumo que o negécio esteja tomando.

Posicionamento da Marca

O Posicionamento da marca Sebrae define qual é o significado que a
marca quer ocupar na mente do cliente. N&o é um slogan. E a marca traduzida em
uma frase de uso interno, composta de 4 elementos fundamentais: Para quem é o
Sebrae; em que mercado estamos competindo; o que nos faz singularmente

diferentes dos outros e; o que nos torna competitivos e relevantes.
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“Para a sociedade brasileira, 0 Sebrae é a instituicdo que da forca e representa o
empreendedorismo brasileiro, porque luta por um ambiente legal mais justo e
simples, oferece um portfélio de solucbes de gestdo de acesso facil, barato e
rapido e trabalhar para construir um pais onde as pessoas tenham liberdade

para empreender”.

Promessa da Marca
A promessa consiste no beneficio central que estamos comprometidos
em entregar. E 0 que em Ultima andlise motivara o cliente a nos escolher em

detrimento a outras opc¢des disponiveis no mercado.

Lutar com todas as forcas para tornar mais amigavel o ambiente legal, a gestao
empresarial, 0 acesso a hovos mercados e a inovagao, para 0S pequenos
negocios brasileiros.

Personalidade da Marca

Uma marca se comunica com pessoas. Assim, o tom de voz também é
construido pelo estilo como ela se comunica, as caracteristicas de personalidade
gue levam os consumidores a interpretarem o relacionamento e construirem em
suas mentes uma “persona”, um aspecto humano para a marca, com o qual elas vao

se identificar e criar simpatia.

A fala da marca Sebrae é forte, mas ndo ameacadora. E como a de um
treinador, de um mentor, de um coach. Direta, precisa, confiavel e acessivel. E
uma marca com energia, que se preocupa e que defende, luta ao lado do cliente.
Que vibra com os resultados dos seus atletas mesmo sem receber medalhas.

Propésito da Marca

O proposito é a razdo que move a marca Sebrae, norteando acbes e
diretrizes. E o que conecta todos emocionalmente em busca de um futuro melhor,
motivando a estar no mercado e justificando o modo de agir. Leva a integridade e
autenticidade da marca, consolidando valores a serem praticados diariamente, sobre
0S quais se sustentam as rela¢des que a marca cria com seus publicos.

“Ser a forgca do empreendedor brasileiro”.




E papel da UCM NACIONAL

Organizar momentos e eventos
regulares de alinhamento entre as UCM
do Sistema Sebrae

Coordenar a atualizacdo e aprovacéo
das “Diretrizes para a Atuagcdo do
Sistema Sebrae em Comunicacdo de
Marketing”

Monitorar o desempenho geral de
comunicacdo do Sistema Sebrae e
monitorar e quantificar o valor da marca
Sebrae.

Elaborar, com participacdo das UMCs do
Sistema, o Plano Integrado de
Comunicacédo do Sebrae, definindo a Voz
da Marca Sebrae

Orientar e dar técnico ao

Sistema

suporte

Realizar acBes nacionais de promocao
de marcas e projetos do Sebrae

6. O USO DA MARCA SEBRAE
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E papel da UMC ESTADUAL

Participar de forma colaborativa e compartilhar
experiéncias nos encontros das Unidades de Gestao
de Comunicacao de Marketing.

Participar da construgdo e atualizagcdo das “Diretrizes
para a Atuacdo do Sistema Sebrae em Comunicacéo
de Marketing”

Monitorar o desempenho local de comunicacdo da
marca

Contribuir com a construcdo e garantir que o0s
planejamentos  estaduais mantenham  completo
alinhamento com as bases do Plano Integrado de
Comunicacao do Sebrae e a voz da marca.

Atuar de forma complementar as estratégias nacionais

Realizar ac6es estaduais de promocdo de marcas e
projetos do Sebrae

SEBRAE

Marca é a representacao simbdlica de uma empresa ou de um produto e

gue permite identificar sua presenca de um modo imediato, €, por assim dizer, a sua
“‘pegada”. A marca Sebrae foi criada no inicio da década de 90 pelo escritorio de
arquitetura e design “Cauduro e Martino”, responsavel pela criagdo de mais de mil
marcas brasileiras.

O conceito de marca é bem mais abrangente que a sua representacdo
grafica. Uma empresa através de seu nome fantasia comunica a promessa de um
produto, seu diferencial frente aos concorrentes que a faz especial e Unica.

A marca Sebrae representa em todo o pais o Servico Brasileiro de Apoio

as Micro e Pequenas Empresas e 0 seu uso, sem siglas nem legendas referentes as
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unidades estaduais, contribui para a realizacdo de um esforco de comunicagao
conjunto, com o intuito de promover uma exposicdo maximizada da instituicdo e de

seus produtos.

Regra Pétrea 1: O uso da marca Sebrae, para fins de comunicacgéo e
marketing, devera sempre ser realizado sem qualquer sigla estadual.

Regra Pétrea 2: O slogan da marca € um so e definido no Plano Integrado
de Comunicacéo do Sistema Sebrae.

E importante salientar que a utilizacdo da marca/logotipo, sem siglas nem
legendas referentes aos estados, € apenas para efeito de comunicacdo, sem
interferir na condicdo dos agentes enquanto pessoas juridicas.

O uso da marca com a identificagao do estado “Servico de Apoio as Micro
e Pequenas Empresas do Maranhdo” sé deve ser usado em documentos de
circulacao interna e/ou oficial. Nas demais pecas que a marca Sebrae for exposta
para o publico externo, com a finalidade de divulgacdo, comunicacao publicitaria
e/ou de marketing o uso nao deve incluir qualquer identificacdo do estado.

Regra Pétrea 3: A aplicacdo da marca e de demais elementos visuais
correlacionados seguirdo 0s componentes e regras estabelecidos no
Manual de Uso da Marca e no Brand Design System.

Regra Pétrea 4: A UMC do Sistema que criar marcas para produtos,
servicos ou eventos fica responsavel pelo registro, prevendo possivel
nacionalizacao, e pela construgcdo do manual de uso.

Qualquer uso ou aplicacdo da marca deve seguir, rigorosamente, 0
Manual de Uso e Aplicacdo da Marca Sebrae, elaborada pela Unidade de Marketing
e Comunicagcdo do Sebrae Nacional em parceria com representantes dos Sebrae
UFs, e observando os critérios e recomendacdes do Brand Design System, também
validado pela UMC do Sebrae Nacional.

Para o Sistema Sebrae a utilizacdo do Manual de Identidade Visual
significa a reducdo de custos com impressdo de material grafico, o0 aumento do
poder de barganha com fornecedores, ampliagcdo do indice de lembranca da marca
Sebrae e, principalmente, a correta associacdo da instituicdo Sebrae como um

sistema de atuacgao nacional.
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Com a evolugédo da comunicacao digital, entretanto, o0 manual de uso da
marca tornou-se limitado na sua capacidade de entregar os elementos necessarios
para a atuagao integrada da marca. Em 2019 o Sebrae construiu a primeira versao
do Design System de sua marca, que traz ndo s6 os elementos previamente
definidos no manual, mas também as orientacfes necessarias para a construcao de

uma presenca digital Unica e alinhada.

E papel da UMC NACIONAL E papel da UMC ESTADUAL

Registrar e manter o registro da marca | Utilizar o Brand Design System da Marca e reforgar
Sebrae Seu uso por parceiros

Construir o Brand Design System da | Identificar oportunidades de melhoria no Brand
marca e disponibilizar para o Sistema e | Design System e colaborar com o Sebrae Nacional.
para parceiros

Monitorar e erradicar o uso indevido da | Reportar indicios de uso indevido da marca Sebrae,
marca Sebrae, particularmente na | prestar esclarecimentos tempestivamente quando
Internet. solicitado e apoiar a solugéo para o problema

Autorizar 0 uso da marca por parceiros | Autorizar o uso da marca por parceiros em ambito
em ambito nacional estadual

Importante frisar que a autorizacdo do uso da marca por parceiros deve
passar, obrigatoriamente, pela validacdo formal da UMC do Sebrae-MA, com
conhecimento e anuéncia da DIREX. Para isso, o demandante — parceiro
institucional ou gerente/gestor de unidade do Sebrae — deve formalizar a solicitacao
de uso da marca, seguindo os passos abaixo:

Parceiros Institucionais: a solicitacdo de uso da marca pode estar

vinculada a uma demanda de apoio e/ou patrocinio, de acordo com as normas
previstas na IN 019-03, ou por meio de oficio fisico protocolado em uma unidade

Sebrae, ou digital enviado por e-mail para comunicacao@ma.sebrae.com.br. O

demandante deve, obrigatoriamente, informar o objetivo do uso da marca, as pecas
onde estara aplicada e o periodo de utilizagdo. Também € obrigatorio ao parceiro
institucional, apOs autorizado o uso da marca Sebrae, submeter a aprovacdo da
UMC do Sebrae-MA os layouts de pecas onde conste a aplicacdo da marca da
instituicdo de forma a garantir que a aplicacao esteja enquadrada ao Manual de Uso
e Aplicagdo da Marca Sebrae. A UMC do Sebrae-MA tem um prazo de cinco dias

Uteis para se manifestar com relacdo a autorizacao de uso da marca Sebrae, e mais


mailto:comunicacao@ma.sebrae.com.br
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cinco dias uteis para se manifestar sobre a aprovacdo da aplicacdo da marca nas
pecas de divulgacao do evento/acédo do parceiro apoiado pela instituicao.

Colaboradores: a solicitagdo de uso da marca deve ser oficializada por

meio de processo eletronico FLUIG despachado para o Grupo UMC, com despacho
favoravel do gerente da unidade. O demandante deve, obrigatoriamente, informar o
objetivo do uso da marca, as pecas onde estara aplicada e o periodo de utilizac&o.
Também € obrigatdrio ao demandante providenciar junto ao parceiro institucional,
apos autorizado o uso da marca Sebrae, a disponibilizagcdo de todos layouts de
pecas onde conste a aplicacdo da marca da instituicdo para aprovacao da UMC do
Sebrae-MA, de forma a garantir que a aplicacdo esteja enquadrada ao Manual de
Uso e Aplicacdo da Marca Sebrae. A UMC do Sebrae-MA tem um prazo de cinco
dias Uteis para se manifestar com relacdo a autorizagdo de uso da marca Sebrae, e
mais cinco dias Uteis para se manifestar sobre a aprovacdo da aplicacdo da marca

nas pecas de divulgacédo do evento/acdo do parceiro apoiado pela instituicao.

7. A ATUACAO EM MARKETING

De acordo com a definicao classica, marketing “é o processo de gerir a
concepcdao, precificacdo, distribuicAo e promocdo de produtos e servicos para
atender os anseios dos clientes e da empresa. E entender os desejos e
necessidades do cliente e preparar-se para entregar os produtos e servicos que
satisfacam essas necessidades” (Kotler, 2001).

Uma definicdo mais moderna abrange o marketing como a experiéncia
total do cliente em todos os seus pontos de contato. Ele deve alinhar, monitorar e
renovar cada ponto com a visdo geral da empresa. E ainda entender como 0s
clientes interagem através de sua decisdo de compra. Para tanto, o marketing
concentra cada vez mais atividades e fun¢es analiticas e deve ser alimentado com
dados precisos.

O que esta por tras dessas acbes — o combustivel que motiva essas
organizagfes a investir na criagdo de experiéncias de compras que tornem seus
consumidores verdadeiros fas dessas marcas — € a necessidade e o desejo de
conquistar mercado, vendas e lucros, em um ambiente de concorréncia competitiva.
Empresas priorizam o marketing e colocam a satisfacdo e preferéncia de seus

clientes como obsesséo, estabelecendo relacionamentos lucrativos de longo prazo
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na medida em que entregam valor a um custo viavel. Essa estratégia pressupfe um
intenso trabalho de segmentacéo, reconhecendo que a marca néo ira atender todos

0s publicos.

No Sebrae, as funcbes de marketing se encontram distribuidas ao longo
da sua governanca corporativa, nas muitas unidades estaduais e nas diversas
unidades de negocio nacionais.

Assim, alinhada com a sua missdo no Sistema Sebrae, o trabalho de
marketing da UMC deve ser o de, sempre que acionada, apoiar, orientar e conferir
as experiéncias do cliente com o Sebrae para deixa-las 0 mais proximas o possivel
da voz desejada para a marca, cientes das dificuldades e das limitacbes que o
modelo de governanca impdem, de acordo com a realidade de cada estado ou da
unidade nacional. Exemplo desse trabalho é a padronizacdo visual de fachadas e,

futuramente, das areas de atendimento.

E papel da UMC NACIONAL E papel da UMC ESTADUAL

Orientar as acfes, produtos e projetos | Orientar as ac¢bes, produtos e projetos estaduais
nacionais sobre o alinhamento com a voz | sobre o alinhamento com a voz da marca Sebrae
da marca Sebrae

Identificar necessidades e oportunidades | ldentificar necessidades e oportunidades de
de melhorias de pontos de contato para | melhorias de pontos de contato para alinhamento
alinhamento com a voz da marca. com a voz da marca.

Vale destacar que o demais “Ps" do Mix de Marketing — a saber: Preco,
Praca e Produto — sédo de responsabilidade das éareas técnicas, com suporte e
orientacao da UMC — esta focando-se no que se refere ao “P” de promocéo.

E necessario, ainda, estabelecer como obrigatério que qualquer projeto
ou acgao técnica que configure a elaboracdo de novo produto para o Portifélio local
de produtos e servigcos do Sebrae-MA deve inserir a UMC na fase de planejamento,
para melhor subsidiar a DIREX no momento de deliberagdo sobre a aprovagédo da
proposta de novo produto/servico. Destaque-se, ainda, que 0 prazo minimo para
elaboracdo de campanha de comunicagdo e marketing para langamento de novos
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projetos/produtos/servicos € de 180 dias, a fim de que possam ser planejadas e
executadas estratégias que contemplem fases de prototipacdo, lancamento e

operacao.

8. A ATUACAO EM COMUNICACAO

O conceito de comunicacao adotado para o Sebrae é o de comunicacdo
corporativa estratégica, ou seja, o de conjunto de ferramentas estratégicas de
contato com o publico-alvo com o objetivo de melhorar a imagem da empresa e
promover e ampliar os resultados do negdcio, especialmente por meio da divulgacéo
de informacdes, noticias e conteudos favoraveis a respeito da empresa e de seus
produtos e servicos e controle dos desfavoraveis.

A comunicacao corporativa estratégica ajuda o Sebrae a construir uma
reputacdo favoravel. Acbes que reflitam empatia e comprometimento tendem a ser
mais bem recebidas pelo publico. A identidade do Sebrae € o resultado de como o
publico a enxerga por meio das acfes de suas diversas areas e porta-vozes.

O reflexo dessa identidade se transforma na imagem do Sebrae, sendo
gue a soma de imagens positivas e negativas, ao longo do tempo, constitui a sua
reputacdo. Se a identidade for gerada por acbes de comunicacdo que denotam
ética, coeréncia e credibilidade, a imagem ser& positiva. Se as condutas refletirem
posturas contraditérias e dissonantes, a identidade estara associada a desconfianca

e, consequentemente, a imagem sera negativa.

A comunicacdo empresarial desejada para o Sebrae se ancora também
no conceito de comunicagcdo integrada, que € o planejamento sinérgico de
divulgacdo de contetudo para o publico-alvo compreendendo varias especialidades
de forma complementar. No trabalho com a marca Sebrae as seguintes
especialidades merecem especial atencéo:

¢ Publicidade e Propaganda

e Assessoria de Imprensa e Conteudo de Marca
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e Endomarketing e Comunicacéo Interna
¢ Realizacdo e Presenca em Eventos

e Canais Digitais

8.1 Publicidade e Propaganda

As acgOes de publicidade e propaganda visam promover o Sebrae de
forma institucional, bem como divulgar seus produtos e servigos, comunicando, por
meio de linguagem publicitaria e de midia paga, informacdes de interesse do Sebrae
e de seus publicos.

A UMC, no exercicio de suas atividades em publicidade e propaganda,
desenvolverd, preferencialmente com apoio de agéncia de publicidade licitada,
trabalhos que compreendem:

e Estudo do conceito, ideia, marca, produto ou servigo a difundir,
incluindo a identificacdo e andalise de suas vantagens e desvantagens
absolutas e relativas aos seus publicos e, quando for o caso, ao seu
mercado e a sua concorréncia,

¢ Identificacdo e analise dos publicos e/ou do mercado onde o conceito,
ideia, marca, produto ou servico encontre melhor possibilidade de
assimilacao;

e l|dentificacdo e analise das ideias, marcas, produtos ou servicos
concorrentes;

e Exame do sistema de distribuicio e comercializacdo, incluindo a
identificacdo e analise das suas vantagens e desvantagens absolutas e
relativas ao mercado e a concorréncia,;

e Elaboracdo do plano publicitario, incluindo a concepg¢do das
mensagens, marcas e pecas (Criacdo) e o estudo dos meios e
Veiculos que assegurem a melhor cobertura dos publicos e/ou dos
mercados objetivados (Planejamento de Midia);

e Execucdo do plano publicitario, incluindo orgamento e realizagdo das
pecas publicitarias (Producéo) e a compra, distribuicdo e controle da
publicidade nos Veiculos contratados (Execucdo de Midia), e 0 no

pagamento das faturas.
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e Assessoramento no desenvolvimento de pesquisas de opinido e de

mercado e outras que se fizerem necessérias a execucao da estratégia

de divulgacéo aprovada.

O processo licitatério para contratacdo de agéncia de publicidade devera

ocorrer na modalidade técnica e preco, observando as normas internas do Sistema

Sebrae e as recomendac¢des do Conselho Executivo de Normas-Padrao (Cenp) e do

Conselho Nacional de Auto-Regulamentacgéo Publicitaria (Conar).

Regra Pétrea 7: Comunicacédo publicitaria do Sebrae deve ser claramente
identificada como sendo do Sebrae.

No ambito da comunicacdo publicitaria do Sistema Sebrae, é vedado a

equipe da UMC de qualquer Sebrae UF elaborar planejamento de marketing,

campanha de divulgacéo, criagcdo de marcas ou qualquer servico de natureza

publicitaria para clientes e parceiros do Sebrae. Portanto, fica vedado também as

demais unidades do Sebrae a inclusdo desse tipo de contrapartida em processos de

apoio, parceria e patrocinio, para execug¢do da equipe interna ou agéncia licitada

com contrato sob a gestdo da UMC do Sebrae-MA.

De acordo com a Lei 12232/2012, ressalta-se, que 0 recurso de

publicidade do Sebrae, € de uso exclusivo para divulgacdo da marca da instituicdo e

seus produtos e servicos para as MPEs. Para as ac¢0es institucionais de apoio a

materiais e iniciativas promocionais de terceiros, o proponente devera pleitear apoio

do Sebrae na forma de patrocinio.

E papel da UMC NACIONAL

Realizar campanhas publicitarias
institucionais, com foco na promocéo da
marca Sebrae.

Realizar campanhas de produtos, desde que
a interacdo com o cliente ocorra de forma
simultanea em todo o pais, proporcionando
ganhos de escala,;

Realizar campanhas publicitarias de ambito
nacional, sendo facultado ao Sebrae UF o
esforco complementar, conforme adequagéo
e disponibilidade orcamentéria;

E papel da UMC ESTADUAL

Reforcar as acdes institucionais sempre que
considerarem importante e o orcamento permitir.

Realizar campanhas publicitarias de promogéo de
produtos e servicos, com foco em vendas e na
promocédo estadual de produto ou acdo
especifica.

Realizar campanhas publicitarias de ambito
estadual.



Elaborar e disponibilizar o planejamento
visual e pecas para campanhas publicitarias
institucionais e também de produtos criados
no Sebrae Nacional;

Disponibilizar modelo de edital e
orientagcfOes para procedimentos formais de
andlise de propostas e selecdo de agéncia

Integrar Comissdes Especiais de Licitacao
de Agéncia, sempre que demandada pelas
unidades estaduais do Sebrae

Utilizar prioritariamente midias de carater
nacional e acordar com a UMC do estado,
com antecedéncia, sempre que for utilizar
midia regional e/ou estadual como parte de
um plano de divulgacdo nacional.

Zelar pelo uso da marca Sebrae em todas as
pecas publicitarias

Manter uma plataforma digital com acesso
aos arquivos publicitérios criados
nacionalmente.
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Garantir que as acfes publicitarias estaduais
estejam alinhadas com a voz nacional da marca
Sebrae, incluindo a orientacdo a agéncias e
demais fornecedores.

Utilizar prioritariamente midias de carater
estadual e acordar com a UMC nacional, com
antecedéncia, sempre que for utilizar midia
nacional como parte de um plano de divulgacao
regional ou estadual.

Zelar pelo uso da marca Sebrae em todas as
pecas publicitarias

Manter atualizados os usuarios estaduais da
plataforma digital

Com relacdo a solicitacdo de outras unidades do Sebrae-MA para

elaboracdo de pecas de carater publicitario, esta deve ser oficializada por meio de

sistema de atendimento eletrébnico UMC Atende, obedecendo os prazos de

atendimento, de acordo com a complexidade da demanda/campanha. Verificar

anexo “Complexidade de pecas de publicidade/campanha”, onde constam a

classificacdo de baixa, média e alta complexidade respectivamente, bem como o0s

prazos de solicitacdo e atendimento.

Com relacédo a execucdo das demandas de publicidade e propaganda, o

atendimento pode ser realizado por uma agéncia licitada ou por equipe interna da

UMC do Sebrae-MA, cabendo esta decisdo ao gestor da unidade, e seguindo 0s

critérios abaixo:
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- Periodo
. ~ Qtd de . Prazo Minimo Prazo de Prazo de Prazo de P
Complexidade Execucao Pecas Atendimento de Solicitacdo | Atendimento | Aprovacédo Entrega Minimo d~e
Divulgacéo
Planejamento; Até 05 15 dias Uteis da
Baixa Criacéo; ecas UMC do Sebrae-MA data do 3 dias uteis 2 dias uteis 2 dias uteis 5 dias uteis
Producéao digital. Pec evento/acéo
Planejamento; Até 05 UMC do Sebrae-MA | 15 dias Uteis da 2(2:'2; lgg)'s
Baixa Criacao; pecas Agéncia Licitada data do 3 dias uteis 2 dias uteis 5 diasguteis 5 dias uteis
Producéo fisica. (producéo) evento/acao (producao)’s
Plgnelamento; ; UMC do Sebrae-MA | 15 dias Gteis da 2 dias tteis
. Criacao; Até 05 R o L (Criacéo) S
Baixa S Agéncia Licitada data do 3 dias uteis 2 dias uteis P 5 dias uteis
Producéo digital. pecas (produc&o) evento/acio 5 dias uteis
Producéo fisica. P & & (producéo)*®
CP:Ir?:eézr.nento; De 06 a | UMC do Sebrae-MA | 20 dias Uteis da
Média Prodgu éo dicital 10 Agéncia Licitada data do 5 dias Uteis 2 dias uteis 3 dias uteis 10 dias Ulteis
Plano%e Migia ' pecas (plano de midia) evento/acao
Criaghor | Pe08a | AC i Lcada | 30 das teis da "(Criagi)
Média a0, 10 genci data do 5 dias Gteis 2 dias uteis acao) 10 dias Uteis
Producéo fisica. ecas (produgéo, plano de evento/acio 10 dias uteis
Plano de Midia pe¢ midia) & (producéo)?’

15 Prazo suijeito a alteragéo, dependendo da complexidade de produgdo da peca demandada, a ser confirmado com o fornecedor que tiver seu orgamento aprovado.
16 Prazo suijeito a alteracéo, dependendo da complexidade de producdo da peca demandada, a ser confirmado com o fornecedor que tiver seu orgamento aprovado.
17 Prazo suijeito a alteracdo, dependendo da complexidade de producédo da peca demandada, a ser confirmado com o fornecedor que tiver seu orcamento aprovado.
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UMC do Sebrae-MA 10 dias Uteis
PlanejarﬁentO' (planejamento, (Criacao e
Média / Langamento Criagao; ’ De 06 a | adaptacao digital) 45 dias Uteis da producdo digital)
de Produto ou Produgéo Digital 10 Agéncia Licitada | data do 7 dias uteis 3dias uteis | 15 dias uteis | 15 dias uteis
Servico Producio fisica " | pecas (cr_iagéo, producédo | evento/acdo (producéo fisica
Plano de Midia. fisica, plano de e plano de
midia) midia)'®
UMC do Sebrae-MA 7 dias uteis
PlanejarﬁentO' (planejamento, (Criacao e
Média / Evento de Criacio: ’ De 06 a adaptacao digital) 40 dias Uteis da producao digital)
Grande Porte com Prodgugéo Digital 10 Agéncia Licitada data do | 5 dias Uteis 3 dias Uteis 10 dias uteis | 15 dias Uteis
Parceria do Sebrae Producio fisica " | pecas (cria_c;éo, producdo | evento/agdo (producao fisica
Plano de Midia' fisica, plano de e plano de
midia) midia)*®
UMC do Sebrae-MA 10 dias uteis
. . . (planejamento, (Criacéo e
gf:rﬁe/ Eventgorcig CP:Ir?;éeézr.nento, De 06 a adapta(_;éo_d_igital) 60 dias uteis da _ _ _ _ produgéo dig!tal) _ _
realizado pelo Produgéo Digital 10 Agénua Licitada data do 7 dias uteis 3 dias uteis 20 dias l]tel_s 20 dias uteis
Sebrae Producéo fisica " | pecgas (cr’la_géo, producao evento/acao (producéo fisica
Plano de Midia' fisica, plano de e plano de
midia) midia)?°
UMC do Sebrae-MA 7 dias uteis
Planejamento; . (planejame_nt_o, . . (Criagéo_ e
Criacio; ’ A partir adaptacao digital) 40 dias uteis da producéo digital)
Alta Produgéo digital de 11 Agéncia Licitada data do 7 dias uteis 3 dias uteis 10 dias Uteis 20 dias uteis
Plano de Midia ' pecas (criagcdo, producgéo evento/acao (producéo fisica
fisica, plano de e plano de
midia) midia)?*

18 Prazo suijeito a alteragéo, dependendo da complexidade de producdo da peca demandada, a ser confirmado com o fornecedor que tiver seu orgamento aprovado.
19 Prazo suijeito a alteragéo, dependendo da complexidade de produgdo da peca demandada, a ser confirmado com o fornecedor que tiver seu orgamento aprovado.
20 Prazo sujeito a alteracéo, dependendo da complexidade de producdo da peca demandada, a ser confirmado com o fornecedor que tiver seu orgamento aprovado.
21 Prazo suijeito a alteracéo, dependendo da complexidade de producdo da peca demandada, a ser confirmado com o fornecedor que tiver seu orgamento aprovado.
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UMC do Sebrae-MA 10 dias Uteis
Plane'arﬁentO' (planejamento, (Criagéo e
Alta / Cria éo_ ’ A partir adaptacdo digital) 60 dias Uteis da producéao digital)
Lancamento de Prodgu éo Diaital de 11 Agéncia Licitada data do 10 dias uteis 3 dias uteis 15 dias lteis 30 dias uteis
Produto ou Servico gao igial. pecas (criacéo, producéo evento/acéo (producéo fisica
Producéo fisica. L
. fisica, plano de e plano de
Plano de Midia o 22
midia) midia)
UMC do Sebrae-MA 10 dias uteis
Plane'arﬁentO' (planejamento, (Criacéo e
Alta / Evento de Cria 5%10' ’ A partir adaptacao digital) 60 dias uteis da producéo digital)
Grande Porte com a0, de 11 Agéncia Licitada data do 10 dias Uteis 3 dias uteis 15 dias lteis 30 dias uteis
. Producéo Digital. A ~ ~ e
Parceria do Sebrae O pecas (criagéo, produgéo evento/acao (producéo fisica
Producéo fisica. L
o fisica, plano de e plano de
Plano de Midia b PR
midia) midia)
UMC do Sebrae-MA 30 dias uteis
o ) (planejamento, (Criacéo e
élrt:nd/e Eventcl)jorcig CP:Ir?;eézr.nento, A partir adaptacao digital) 180 dias uteis producéo digital)
. a0, de 11 Agéncia Licitada da data do 30 dias Uteis | 10 dias Uteis 45 dias uteis 90 dias uteis
realizado pelo | Producéo Digital. Z = ~ = e
~ e pecas (criacdo, producéo evento/acao (producéo fisica
Sebrae Producéo fisica. L
o fisica, plano de e plano de
Plano de Midia . < o4
midia) midia)

22 Prazo suijeito a alteragdo, dependendo da complexidade de produgdo da peca demandada, a ser confirmado com o fornecedor que tiver seu orgamento aprovado.
23 Prazo suijeito a alteracéo, dependendo da complexidade de producdo da peca demandada, a ser confirmado com o fornecedor que tiver seu orgamento aprovado.
24 Prazo suijeito a alteracéo, dependendo da complexidade de producdo da peca demandada, a ser confirmado com o fornecedor que tiver seu orgamento aprovado.
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Faz-se necessario observar também o que segue abaixo:

1. Em caso de demanda referente a Atividade de Atendimento, cujas
despesas de comunicagao e divulgacdo impactam no orgcamento do
Projeto de Gestdo da Comunicagao integrada, gerido pela UMC do
Sebrae-MA, a aprovacdo do orcamento e decisdo sobre pecas que
compordo a campanha, bem como veiculos contemplados no Plano de
Midia, sera de responsabilidade da UMC, que buscard, dentro de seus
limites, atender a expectativa da unidade demandante, promovendo,
entretanto, uma padronizacdo e distribuicdo equilibrada entre as
unidades demandantes, de acordo com a disponibilidade financeira.

2. Em caso de demanda que sera custeada com recursos CSN, o gestor
responsavel deve informar, no ato de sua solicitacdo, a natureza das
despesas de comunicacdo que podem ser comprometidas nesta fonte
de recurso. As demais despesas que se enquadrarem no item 1 acima,
devem seguir a mesma orientagdo acima.

3. Em caso de demanda que ser& custeada com recursos CSO, referente
a projeto técnico, o0 gestor responsavel deve informar, no ato de sua
solicitacdo, a natureza das despesas de comunicacdo que podem ser
comprometidas nesta fonte de recurso. As demais despesas que se
enquadrarem no item 1 acima, devem seguir a mesma orientacéo
acima.

4. A execucdo de demandas que incluam despesas a serem solucionadas
com fornecedores licitados sé sera iniciada ap6s a aprovacao formal do
or¢camento pelo gestor responsavel, e o comprometimento da despesa
no projeto e acao determinado. Caso o projeto e acao informado néo
possua saldo suficiente para o comprometimento da despesa, o gestor
responsavel devera informar nova fonte de recurso, até que se possa
efetivar o comprometimento da despesa e, efetivamente, seja

executada a demanda.
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8.2 Assessoria de Imprensa

A Assessoria de Imprensa do Sistema Sebrae trabalha de forma
estratégica com o objetivo de conquistar espacos espontdneos nos principais
veiculos de comunicacéo do pais, com o objetivo de fortalecer a imagem do Sebrae
como principal porta-voz de empreendedorismo e pequenos negdécios do pais.
Explicar e exemplificar o trabalho do Sebrae, por meio de pesquisas, historias de
sucesso dos clientes atendidos pela instituicdo e cobertura de eventos pelo pais sdo
o foco do trabalho.

Desta forma, a atuacao da assessoria de imprensa do Sebrae é entendida
como um instrumento de comunicacdo estratégica e que deve estar alinhada as
acOes das outras atividades da UMC, incluindo os conceitos difundidos pelas
campanhas publicitarias; os lancamentos e ativacdo de produtos e servicos, a
divulgacdo de estudos e pesquisas, 0s eventos apoiados pelo Patrocinio; e a
disseminacéao das informacdes com o Endomarketing e a Comunicacéo Interna.

Para alcancar esses espacos, a Assessoria de Imprensa estuda a melhor
forma de aproveitar os temas estratégicos do Sebrae, mapeando a imprensa e
entendendo as suas especificidades. O Manual de Assessoria de Comunicacédo da
Fenaj de 2007 define o trabalho da assessoria de imprensa como uma acao de
credibilidade, “um trabalho continuado de assessoria de imprensa permitird a
empresa criar um vinculo de confianca com os veiculos de comunicacdo e
sedimentar sua imagem de forma positiva na sociedade.” (FENAJ, p. 7, 2007).

De forma integradora, a Assessoria de Imprensa utiliza a Agéncia Sebrae
de Noticias como central de captura e publicacédo de noticias de interesse do Sebrae
e dos pequenos negaocios.

A UMC, no exercicio de suas atividades em assessoria de imprensa,
podendo ou ndo contar com 0 apoio de assessorias terceirizadas, atua nos trabalhos
que compreendem:

e Relacionamento com os veiculos de comunicagao

¢ Relacionamento com a Assessoria de Imprensa das Instituicdes

Parceiras
e Preparacdo e acompanhamento para entrevistas (coletivas, porta-

vozes, representantes)
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e Monitoramento das noticias que envolvem o Sebrae e seus assuntos

de interesse

¢ Distribuicdo de conteudo para mailing especializado e atualizado

e Cobertura de eventos e pautas de interesse do Sebrae

e Elaboracao de press-kit

e Producéo e realizacéo de presstrip

e Participacdo nas definicdes de estratégias de comunicagéo

e Visitas as redacgbes

e Media Trainning

e Producéo e atualizacdo de conteudos e imagens para a ASN (Agéncia
Sebrae de Noticias) do Sebrae-MA

e Producéao de brieffing sobre eventos, agdes, projetos para subsidiar

liderancas do Sebrae-MA

Regra Pétrea 8: Havera respeito aos embargos de noticias.

Regra Pétrea 9: Entrevistas sobre temas nacionais devem estar alinhadas com
0 posicionamento Nacional. Entrevistas sobre temas estaduais devem estar
alinhadas com o posicionamento Estadual.

E papel da UMC NACIONAL

Pautar a imprensa nacional sobre agdes,
projetos e eventos do Sebrae Nacional;

Divulgar para a imprensa nacional as
pesquisas produzidas sobre os publicos e

assuntos de interesse do  Sebrae,
compartilhando os resultados com a
Comunicacédo nos estados;

Produzir, editar e atualizar contetdos

(textos, fotos e videos) para a Agéncia
Sebrae de Noticias, compartilhando com os
estados as atualizacbes na ferramenta e
fornecendo o suporte necessario;

Elaborar e disponibilizar o planejamento
estratégico de imprensa para campanhas
especificas (institucionais ou direcionadas
para determinadas datas/eventos);

E papel da UMC ESTADUAL

Pautar a imprensa regional sobre a¢fes, projetos
e eventos do Sebrae no estado;

Repercutir nos estados o0s resultados das
pesquisas divulgadas pelo Sebrae Nacional sobre
0s publicos e assuntos de interesse do Sebrae;

Produzir, editar e atualizar contetdos (textos,
fotos e videos) para a Agéncia Sebrae de Noticias
no estado, compartilhando com o Sebrae Nacional
contelidos relevantes para a ASN/imprensa
nacional;

Adequar e aplicar com a imprensa local, sempre
que possivel, o planejamento estratégico de
imprensa para campanhas especificas
(institucionais ou direcionadas para determinadas
datas/eventos), levantando e compartilhando com
0 Sebrae Nacional casos de sucesso de clientes;



Promover presstrips para levar jornalistas
especificos da grande imprensa ou da
imprensa regional para realizar cobertura de
eventos ou para conhecer projetos/histérias
de sucesso do Sebrae;

Disponibilizar modelo de edital e
orientacfes para procedimentos formais de
contratacao dos servicos de assessoria de
imprensa e clipping/analise de noticias.

Capacitar os porta-vozes do SEBRAE, em
especial os dirigentes, para lidar com a
imprensa em nome da marca, construindo
um discurso alinhado com a voz da marca
definida no Plano Integrado de
Comunicacédo do Sistema SEBRAE.
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Dar suporte no mapeando de jornalistas e de
personagens para producdo das presstrips,
ampliando a visibilidade da pauta do Sebrae;

Capacitar os porta-vozes do SEBRAE, em
especial os dirigentes, para lidar com a imprensa
em nome da marca, construindo um discurso
alinhado com a voz da marca definida no Plano
Integrado de Comunicacédo do Sistema SEBRAE.

A definicdo de porta-vozes obedecera aos critérios abaixo descritos:

Porta-Voz Secundario

Diretor
Financas
Gerente de Unidade Regional ou Unidade
Técnica relacionada

Técnico ou de Administracdo e

Diretor
Financas
Gerente de Unidade Regional ou Unidade
Técnica relacionada ou gestor do processo
relacionado

Técnico ou de Administracdo e

Diretor
Financas
Gerente de Unidade Regional ou Unidade
Técnica relacionada ou gestor do processo
relacionado

Técnico ou de Administracdo e

Diretor de Administracdo e Financas
Gerente de Unidade Regional ou Unidade

Pauta Porta-Voz Principal
Tema institucional | Diretor Superintendente
de abrangéncia | Presidente do Conselho
nacional
Tema Institucional | Diretor Superintendente
de abrangéncia | Presidente do Conselho
estadual
Tema Institucional | Diretor Superintendente
de abrangéncia | Presidente do Conselho
regional
Tema técnico de | Diretor Superintendente
abrangéncia Diretor Técnico
nacional Presidente do Conselho
Tema técnico de | Diretor Superintendente
abrangéncia Diretor Técnico
estadual Presidente do Conselho

Tema Técnico de
abrangéncia
regional

Tema de Gestao do

Diretor Superintendente
Diretor Técnico
Presidente do Conselho

Diretor Superintendente

Técnica

Diretor de Administracdo e Financas

Gerente de Unidade Regional ou Unidade
Técnica relacionada ou gestor do processo
relacionado

Diretor de Administracdo e Financas

Gerente de Unidade Regional ou Unidade
Técnica relacionada ou gestor do processo
relacionado

Diretor Técnico




Negocio  Sebrae,
com abrangéncia
nacional

Tema de Gestéo do
Negdcio Sebrae,
com abrangéncia
estadual

Tema de Gestéo do
Negdcio Sebrae,
com abrangéncia
regional

Diretor de Administracao
e Financas
Presidente do Conselho

Diretor Superintendente
Diretor de Administracao
e Financas

Presidente do Conselho

Diretor Superintendente
Diretor de Administracao
e Financas

Presidente do Conselho
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Gerente de Unidade Regional ou Unidade
Técnica relacionada

Diretor Técnico

Gerente de Unidade Regional ou Unidade
Técnica relacionada ou gestor do processo
relacionado

Diretor
Financas
Gerente de Unidade Regional ou Unidade
Técnica relacionada ou gestor do processo
relacionado

Técnico ou de Administracao e

A cobertura de eventos/acdes por assessores de imprensa geridos pela UMC

do Sebrae-MA estara condicionada aos critérios abaixo relacionados:

Pauta
Evento Tipo 01

Evento Tipo 02

Evento Tipo 03

Eventos Tipo 04 a
06

Evento 07

Cobertura pela UMC?

. Nao

. Sim

. Sim

. Sim

Abrangéncia estadual?
Sim.
. Participacdo da DIREX e
CDE? Sim

Excecdes
. Determinacéo DIREX

. Em caso de coincidéncia de eventos na
mesma area de atendimento de um
assessor, e a impossibilidade de
deslocamento de assessor de outra area,
sera dada prioridade de cobertura ao evento
que:

. Tenha a presenca de um representante da
DIREX ou do presidente do CDE;

. Seja acdo/etapa de demanda classificada
como foco prioritario de atuacdo do Sebrae-
MA pela DIREX ou CDE.

. A divulgacdo & imprensa desse tipo de
demanda contard apenas com a fase de
cobertura e poés-divulgagdo, tendo em vista
as restricfes de acesso ao publico.

. Em caso de eventos ndo promovidos pelo
Sebrae-MA a divulgacao sera focada apenas
na participagcdo da instituicdo, ficando a
divulgacdo geral do projeto/evento a cargo
de seu realizador.

. Eventos especificos de unidades técnicas
ou de suporte ndo terdo a cobertura de um
assessor de imprensa, entretanto, isso néo
impedird a divulgacdo em nossos canais de
comunicacao interna, desde que o gestor
responsavel subside a UMC com
informacdes e imagens sobre o tema.




acima:
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Abaixo, segue a classificacdo de eventos a qual fazemos referéncia

Eventos Tipo 01

Reunides técnicas com parceiros sem previsao de formalizacdo de parcerias,
convénios e/ou contratos

Reunides técnicas com clientes

Participacdo de colaboradores como representantes, palestrantes e/ou
facilitadores em eventos de parceiros, sem a presenca da DIREX ou
presidente do CDE

Visitas de clientes e parceiros as unidades regionais, sem a participacdo da
DIREX ou presidente do CDE

Eventos de clientes e parceiros sem a participacdo formal do Sebrae como
patrocinador, correalizador, apoiador ou parceiro

Participacdo de colaboradores em eventos sem vinculo direto com o Sebrae

Eventos Tipo 02

Cursos do Portifélio Sebrae — Tipo 01

Reunides técnicas com parceiros com previsdo de formalizacdo de parcerias,
convénios e/ou contratos

Eventos de clientes e parceiros com a participacdo formal do Sebrae como
patrocinador, correalizador, apoiador ou parceiro

Evento Tipo 03

Eventos técnicos para grupos fechados de clientes e/ou parceiros

Reunides Ordinarias ou Extraordinarias do CDE

Participacdo de colaboradores como representantes, palestrantes e/ou
facilitadores em eventos de parceiros, com a presenca da DIREX ou
presidente do CDE

Visitas de clientes e parceiros as unidades regionais, com a participacdo da
DIREX ou presidente do CDE

Participacdo da DIREX ou CDE em eventos nacionais, realizados fora do
estado.

Evento Tipo 04

Palestras, Seminarios, Workshops, Talk Shows, Rodadas de Negdcios,
Encontros de Negdcios, Hackathon e demais eventos técnicos, voltados para
0 publico em geral e gratuitos

Eventos de Politicas Publicas voltados para parceiros e/ou clientes e gratuitos

Eventos Tipo 05

Palestras, Seminarios, Workshops, Talk Shows, Rodadas de Negdcios,
Encontros de Negdcios, Hackathon e demais eventos técnicos, voltados para
0 publico em geral, com abrangéncia regional, e com inscricdes pagas
Eventos de Politicas Publicas voltados para parceiros e/ou clientes, com
abrangéncia regional e com inscri¢des pagas
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Eventos Tipo 06

e Palestras, Seminarios, Workshops, Talk Shows, Rodadas de Negdcios,
Encontros de Neg6cios, Hackathon e demais eventos técnicos, voltados para
0 publico em geral, com abrangéncia estadual, Nordeste ou Nacional, e com
inscricbes pagas

e Eventos de Politicas Publicas voltados para parceiros e/ou clientes, com
abrangéncia estadual, Nordeste ou Nacional, e com inscricdes pagas

e Eventos de grande porte (Feira do Empreendedor, Saldo do Empreendedor,
Saldo de Turismo, Urban Hacking, Semana MEI, Semana Global de
Empreendedorismo, Mutirdo Sebrae, Liguida Bazar, entre outros) voltados
para o publico em geral e gratuitos

Eventos Tipo 07

e Eventos internos

Estdo vedadas aos assessores de imprensa regionais as seguintes

atividades:

e Gestdo da agenda de eventos e reunibes do gerente/gestor da unidade
regional ou técnica, ficando essa atividade a cargo de assistente
administrativo ou colaborador efetivo ou terceirizado delegado pelo gerente
regional.

¢ Acompanhamento de gerente/gestor em condi¢cdes que contrariem 0s critérios
acima determinados.

e Redacgdo de e-mails, Comunicagdes Internas, Oficios, Relatorios Técnicos ou
Gerenciais referentes a demandas administrativas ou da gestdo da unidade
regional, ficando sob a atribuicdo do assessor apenas a redacdo de
documentos e e-mails assinados pelo proprio assessor, e referentes a
demandas de comunicacdo e marketing, ou acordadas com a geréncia da
UMC.

e Registros audiovisuais ou em texto com finalidade de elaboragdo de atas e
relatérios técnicos, sendo esta atribuicdo de gerente e/ou gestor responsavel.
Entretanto, o assessor pode disponibilizar material jornalistico produzido
(audios, videos, imagens e textos) com finalidade de divulgacdo para que
possa subsidiar e/ou apoiar o gerente/gestor no momento em que este
elaborar atas e relatorios técnicos.

e Realizar atividades de mobilizagdo de clientes (mensagens telefénicas e/ou
eletrbnicas, ligacdes e visitas) para fins de fechamento de turmas de cursos
ou inscricbes em eventos técnicos da unidade regional. Tal atribuicdo cabe
aos gerentes, gestores e assistentes administrativos da unidade regional.

¢ Realizar atividades de mobilizacdo de parceiros (mensagens telefénicas e/ou
eletrbnicas, ligacdes e visitas) convidando-os, em nome do Sebrae, para
eventos e acdes da unidade regional. Tal atribuicdo cabe aos gerentes,
gestores e assistentes administrativos da unidade regional. A excegao € para
parceiros da imprensa, que devem ser mobilizados, obrigatoriamente, por
assessores de imprensa lotados em unidades regionais ou na sede da UMC.
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Encaminhar solicitagdo de diarias para viagem de cobertura de eventos. A
solicitacdo SEMPRE devera ser encaminhada por gerente/gestor da unidade
demandante para o0 e-mail comunicacao@ma.sebrae.com.br, com
antecedéncia minima de 5 dias da data do evento/acdo que serd o foco da
cobertura.

Estdo vedadas aos gerentes, gestores, terceirizados (de rotina técnica e

administrativa) e fornecedores cadastrados no SGF:

A articulacdo direta de entrevistas e matérias jornalisticas com veiculos de
imprensa sem o conhecimento prévio e orientagdo de profissional vinculado
diretamente & UMC,;

A articulagdo, por meio de assessores de imprensa de outras instituicoes, de
entrevistas e matérias jornalisticas com veiculos de imprensa sem o
conhecimento prévio e orientacdo de profissional vinculado diretamente a
UMC.

8.3 Endomarketing e Comunicacao Interna

A Comunicacéao Interna e o Endomarketing devem alinhar os interesses e

desejos de comunicacdo da marca com as necessidades dos colaboradores do

Sebrae, conectando Cultura e Gestdo, e apoiando a configuracdo de um clima

interno propicio a consecucdo da Missao Institucional do Sistema.

Fica estabelecido no ambito do SEBRAE, que:

Endomarketing € o processo gerencial, ciclico e continuo, direcionado ao
proposito da organizacdo, que é integrado aos seus demais processos de
gestao e utiliza eticamente ferramentas multidisciplinares de incentivo, com o
objetivo de promover a motivacdo das pessoas com seu trabalho e garantir
seu compromisso com 0s objetivos estratégicos. A partir da identificagcdo das
necessidades dos clientes internos do Sebrae, é papel da UMC elaborar a
propaganda interna e o jornalismo corporativo.

Comunicacdo Interna — Processo de disseminacdo de informacdes da
empresa para o publico interno. E mantida pela gest&o ativa do conjunto de
canais internos de comunicagdo do SEBRAE, que atuam de maneira inter-
relacionada para disseminacéo de informacdes.

Sdo premissas da Comunicacdo Interna e do Endomarketing na

comunicacdo de marca do SEBRAE, alinhadas ao posicionamento construido no

Plano Integrado de Comunicacéo do Sistema SEBRAE:
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e Foco nas necessidades dos colaboradores como primeiro e principal publico,
a quem deve ser prestado um servigo por meio da Cl;
¢ Alinhamento a estratégia corporativa e a proposta de valor;

e E de carater institucional;

e Atuar cada vez mais de forma planejada e cada vez menos sob demanda;

¢ Antecipar para o publico interno todas as comunicacdes, realizacdes e
langcamentos voltados ao publico externo;

¢ Transparéncia e credibilidade, sem constituir-se em um espaco politico de
autopromocao de areas ou setores;

e Concentrar iniciativas e padronizar a identidade;

o Fortalecer a identidade corporativa do Sistema;

e Desenvolver praticas ndo-paternalistas;

e Ser uma estrutura permanente, evoluindo devagar e sempre;

e Envolve as liderangas em todas as iniciativas relevantes.

Para garantir o cumprimento de seu papel no ambito da comunicacao

interna, a UMC Nacional ird elaborar e disseminar no Sistema SEBRAE a Politica de

Comunicacéao Interna e Endomarketing, documento que detalha aspectos taticos e

operacionais da organizacdo e a execuc¢ao do trabalho em pontos de contato com o

publico interno.

Regra Pétrea 10: Havera disseminagédo e monitoramento da Politica de
Comunicacao Interna e Endomarketing e todo o Sistema Sebrae, com
adequac®es locais.

E papel da UMC NACIONAL

Realizar a¢des de Comunicacéo
Interna e Endomarketing junto ao publico
interno do SEBRAE Nacional

Realizar a¢des de Comunicacéo
Interna e Endomarketing junto ao publico
interno do Sistema SEBRAE, sempre em
acordo com as UF’s e com apoio das UMCs
dos estados.

E papel da UMC ESTADUAL

Realizar agbes de Comunicacéo Interna
e Endomarketing junto ao publico interno do
SEBRAE Estadual

Apoiar e reverberar as acgbes de
Comunicacéo Interna e Endomarketing junto ao
publico interno do Sistema SEBRAE

Vale a ressalva de que no Sebrae-MA, a estratégia de Endomarketing € um

processo compartilhado entre a UMC e a UGP, de acordo com as atribuicdes abaixo

descritas:



E papel da UMC do Sebrae-MA

Definir calendéario editorial de campanhas de
endomarketing de acordo com o]
planejamento de eventos e acdes internas
definidas pela UGP, especialmente as acdes
do Programa de Qualidade de Vida, Educacéao
Corporativa, Comunicacéao de Fatos
Importantes

Elaborar planejamento, criacdo e execucéo de
campanhas de endomarketing a partir de
planejamento e brieffing repassado pela UGP,
e validado pela DIREX.

Em eventos internos dar suporte de cobertura
e divulgagdo, cerimonial e contratacdo de
fornecedores com empresas licitadas sob a
gestdo da UMC.
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E papel da UGP do Sebrae-MA

Definir calendario de acdes e eventos internos
referentes ao Programa de Qualidade de vida,
Educacdo Corporativa, e outras tematicas
definidas como prioritarias pela DIREX.

campanhas de
objetivos, metas,

Elaborar  brieffing de
endomarketing  definindo
publicos envolvidos.
Subsidiar UMC com informag¢des necessarias
para cumprimento da execu¢édo das campanhas
de endomarketing, bem como manter atualizado
mailing de colaboradores efetivos, indicados e
terceirizados.

Em eventos internos, prover a UMC com
recursos humanos, materiais e de informacéo
necessarios a execu¢do, bem como contratacéo
de fornecedores com empresas licitadas sob a
gestdo da UGP.

Apesar de o endomarketing ser um processo compartilhado entre a UMC

e a UGP, e a gestdo da comunicacao interna institucional estar sob a gestéo da

7

primeira, a comunicacgao interna entre unidades € responsabilidade de todos os

colaboradores efetivos e terceirizados.

Abaixo destacam-se as responsabilidades da UMC ante a demandas de

Comunicacgéao Interna:

E papel da UMC do Sebrae-MA

Informar sobre campanhas nacionais de
marketing e comunicagdo do Sistema Sebrae
e de abrangéncia estadual no Sebrae-MA

Informar sobre a publicacdo de instruc@es
normativos, resoluc@es, politicas e demais
documentos oficiais do Sebrae-MA na intranet

Repercutir informacdes de interesse nacional
do Sebrae para alinhamento sobre o
direcionamento do discurso naquela tematica
especifica

Atualizar a area de noticias da Intranet do
Sebrae-MA

E papel das geréncias das demais unidades
do Sebrae-MA

Repercutir a informacéo entre os colaboradores
de sua equipe.

Repercutir a informacéo entre os colaboradores
de sua equipe.

Repercutir a informacéo entre os colaboradores
de sua equipe.

Acompanhar noticias internas publicadas na
Intranet do Sebrae-MA e estimular os demais
colaboradores da equipe a fazerem o mesmo.



Solicitar a cada bimestre a relacdo atualizada
de eventos e acbes programadas em cada
unidade técnica do Sebrae para manter
informados os gabinetes da DIREX e CDE.

A UMC do Sebrae-MA mantera disponivel e
atualizada matriz de planilha de atualizacéo de
eventos, cursos, acOes de parceria, no
diretério Publico/UMC/Eventos. Tal
documento serd protegido de edigBes por
colaboradores de outras unidades, a fim de
que a UMC esteja ciente de todas as
alteracdes e assim possa sinaliza-las a DIREX
e CDE.

Dar o suporte necessario ao gestor da
unidade no que se refere a definicdo de porta-
vozes, alinhamento de discurso e capacitacéo
de colaboradores para tratamento do assunto
com clientes, parceiros e sociedade, entre
outras atribuicbes que estejam definidas em
Plano de Ac¢do de Gerenciamento de Crise de
Imagem, a ser elaborado por profissional da
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Apresentar o cronograma de eventos de sua
unidade que considera pertinente a presenca de
um representante da DIREX ou CDE aos
gabinetes correspondentes, a fim de reservar a
agenda das liderancas para participacdo de
seus eventos. Apo6s validacdo dos gabinetes é
necessario que a unidade informe a UMC para
verificacdo de pendéncia.

E obrigatério que todas as unidades do Sebrae
atualizem, sempre no periodo de 01 a 10 de
cada més, o cronograma de eventos, acdes e
cursos de sua unidade a serem realizados no
més subsequente. A atualizagdo deve ser
comunicada por meio de planilha em padréo
estabelecido pela UMC, e enviada para o email
comunicacao@ma.sebrae.com.br. Aqueles que
ndo informarem inclusdo ou alteracdo nos
eventos previstos de sua unidade no periodo
determinado ndo serdo atendidos pela UMC nas
demandas que se referem a comunicagdo
visual, estrutura e contratacdo de fornecedores
para realizag@o do evento, bem como néo seréo
atendidos com cobertura de assessor de
imprensa da UMC.

E de responsabilidade do gerente ou gestor da
unidade informar as demais unidades e
colaboradores sobre afastamento temporario de
membros da equipe por motivos de licengas e
férias.

E de responsabilidade do gerente ou gestor da
unidade informar as demais unidades da
instituicdo sobre imprevistos que impactem no
acesso de clientes internos e externos a
unidade, tais como: queda de energia elétrica,
instabilidade na comunicacgéo por telefone e/ou
internet.

Caso ndo seja possivel a nenhum membro da
equipe o envio de e-mail para o endereco MA-
Todos informando sobre a dificuldade
temporaria de comunicacdo o gerente da
Unidade deve solicitar o apoio da UGP nesta
comunicacao aos demais colaboradores.

O mesmo procedimento deve ser adotado
quando for necessario informar sobre o
fechamento temporario da unidade por motivo
de feriado municipal.

E responsabilidade do gerente da unidade ou
seu substituto, em caso de sinistro ou fato
sinalizador de crise de imagem, informar
imediatamente a DIREX e UMC, a fim de que se
tomem as devidas providéncias de acordo com
0 Plano de Comunica¢édo de Crise do Sebrae-
MA. Em caso de nédo existir ainda um Plano de
Comunicagcdo de Crise ativo, o gestor da
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UMC, e validado pelo gestor da unidade e | unidade permanece responsavel por informar
DIREX. imediatamente sobre a ocorréncia de fato
sensivel a UMC e aguardar orientacdes da
unidade no que se refere a multiplicacdo da
informacé@o com demais colaboradores e publico
externo — caso seja imprescindivel a
comunicacdo com a sociedade.

8.4 Realizagcao e Presenca em Eventos

O Sebrae reforca seu posicionamento no mercado e comunica sua
atuacdo por meio da realizacdo/correalizacdo de acdes ou eventos proprios e
também pela presenca em eventos de terceiros.

Todas as atuacbes devem estar ligadas a estratégia da instituicdo junto
aos seus publicos de interesse: pequenos negocios, parceiros e instituicdes com
objetivos comuns, autoridades que também representam as MPE, etc.

Compete a UMC orientar porta-vozes e planejar acbes e participacdes
que sustentem o branding desejado para a marca em consonancia com o tema do
evento.

O patrocinio € uma ferramenta de marketing e comunicacéo que deve ser
usada com o intuito de agregar valor e trazer retorno a marca, promover 0
fortalecimento e o reconhecimento do Sebrae como parceiro estratégico das micro e
pequenas empresas, gerando beneficios para esse segmento. Deve estar sempre
associado a misséo institucional do Sebrae.

As acbes de patrocinio consistem em esforcos para valorizar as MPE,
promover a marca Sebrae e seus produtos e servigcos, estabelecer canais de
relacionamento e comunicacdo com O seu publico de interesse e implementar
estratégias de merchandising, entre outros.

A unidade que negocia com o organizador do projeto patrocinado negocia
0 maximo de contrapartidas favoraveis ao Sebrae e seu publico de interesse. Além
de zelar pelo atendimento a Politica de Patrocinios do Sistema Sebrae, instituida em
25 de outubro de 2018, por meio da Resolucdo CDN 305/2018, e a Instrugao
Normativa n° 019, do Sebrae-MA, a UMC compreende que conceder patrocinio

agrega valor a marca Sebrae quando o projeto:
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e alcanca e conecta diretamente empreendedores ou potenciais
empreendedores, atraindo esse publico ao relacionamento com o Sebrae;

e mostra um Sebrae que, de fato, faz a diferenca para empreendedores ou
potenciais empreendedores;

e contribui para potencializar o ambiente de negdcios nos diversos setores da
economia;

o oferece contrapartidas que expdem positiva e estrategicamente a marca para
0 publico alvo e influenciadores de assuntos do interesse Sebrae;

e gera pautas positivas de empreendedorismo que a midia e seus porta-vozes
manifestem interesse em repercultir;

e e seu organizador ndo estdo associados a questdes sensiveis e capazes de
gerar crise institucional ao Sebrae.

A marca Sebrae fica melhor memorizada quando acompanhada de

conteudo relevante pré-empreendedorismo, a exemplo de:

o fala/discurso interessante e dindmico de um profissional com know-how no
assunto, sendo a marca Sebrae realcada nas palavras da pessoa;

e apresentacao de resultados prévios positivos conquistados pelo Sebrae em
projetos ja executados na tematica do projeto;

e entrega de conteudo digital relevante para a micro e pequena empresa que
acessar.

Para consolidar positivamente a marca na memaoria do empreendedor ou
potencial empreendedor com quem o0 Sebrae interage, criamos experiéncias
sensoriais, de engajamento emocional e envolvimento com a marca, produto ou
servico. O live marketing abrange um planejamento préprio para cada oportunidade
de interacdo, com conceituacdo criativa especifica para o projeto, producdo de
pecas, preparacao do ambiente e a realizacdo da interacao propriamente dita.

Live marketing também é chamado de marketing “ao vivo”, que interage
com o0 publico, proporciona didlogo entre marcas e pessoas, € promove
engajamento. E a compreensdo completa e diferenciada de servicos, produtos, e

branding em uma mesma experiéncia.



E papel da UMC
NACIONAL

Viabilizar a presenca
do Sebrae em
eventos de
abrangéncia nacional
ou itinerantes que
tenham relagédo
custo-beneficio
favoravel a marca.

Estar presente em
eventos de
abrangéncia

nacional, com

presenca de publico
de diversas UF, em
diferentes setores
nos quais o Sebrae
atua, apresentando-
se

institucionalmente, e
absorvendo, quando

possivel, o]
atendimento do
Sebrae/UF.

E papel da UMC

ESTADUAL
Viabilizar a
presenca do
Sebrae em
eventos de
abrangéncia
estadual que
tenham relacéo

custo-beneficio
favoravel a marca.

Atuar de forma
complementar as
estratégias
nacionais,
cedendo
colaboradores
especializados da

rede de
atendimento

guando a
participacdo do
Sebrae  Nacional

for compativel com
o atendimento ao
publico.

E papel da UMC do
Sistema

Reforcar a voz e o
propésito da marca,
assim como 0 maximo
possivel de  seus
atributos em todas as
oportunidades de
eventos e atividades
de relacionamento
institucional ou com o
cliente ou potencial
cliente do Sebrae.

Viabilizar eventos,
acOes, movimentos de
relevancia sistémica.

Garantir a adequada
aplicacdo da marca
Sebrae em  pecgas
publicitarias ou
jornalisticas, em posts,
e-mails marketing,
mobiliarios, aplicativos
de evento, telas,
materiais impressos ou
em qualquer outro
meio, conforme
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E papel das Unidades
Demandantes

Alinhar com a UMC do Sebrae-
MA a forma de apresentacdo da
empresa no evento de terceiro,
seja como apoiador, correalizador
ou parceiro.

Levantar o calendario de eventos
estaduais, municipais e setoriais
que é estratégica a participagao
do Sebrae para o alcance de
metas de projetos, ou para
acesso a pequenos negocios de
segmentos de interesse da
instituicdo.

Viabilizar a presenca do Sebrae
em eventos de abrangéncia
municipal ou setorial que tenham
relagdo custo-beneficio favoravel
a marca.



definicbes do Manual
de Identidade Visual
da Marca Sebrae.

Emitir parecer sobre a
pertinéncia da
presenca da marca e
impactos em
oportunidades, caso 0s
processos de
realizacdo de eventos
ou patrocinios nao
forem conduzidos pela
UMC local.

Contribuir com
modelos e boas
praticas de atuagéo

em eventos e
atividades de interacéo
com o0 publico do
Sebrae.

A UMC do Sebrae-MA
manterd disponivel e
atualizada matriz de
planilha de atualizacéo
de eventos de
terceiros com apoio,
patrocinio,

correalizacéo ou
parceria com a
instituicao, no
diretorio

Publico/UMC/Eventos.
Tal documento sera
protegido de edicOes
por colaboradores de
outras unidades, a fim
de que a UMC esteja
ciente de todas as
alteracbes e assim
possa sinaliza-las a
DIREX e CDE.
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E obrigatério que todas as
unidades do Sebrae atualizem,
sempre no periodo de 01 a 10 de
cada més, o cronograma de
eventos de terceiros em que
esteja negociada e validada
pela UMC e DIREX a
participacdo do Sebrae como
apoio, patrocinio, correalizac&o
e parceria, a serem realizados no
més subsequente. A atualizacao
deve ser comunicada por meio de
planilha em padrédo estabelecido
pela UMC, e enviada para o email
comunicacao@ma.sebrae.com.br.
Aqueles que nao informarem
inclusdo ou alteracdo nos eventos
de terceiros apoiados pelo
Sebrae-MA no periodo
determinado n&o seréo atendidos
pela UMC nas demandas que se
referem a comunicagdo visual,
estrutura e contratacdo de
fornecedores para viabilizacao
da presenca institucional, bem
como ndo serdo atendidos com
cobertura de assessor de
imprensa da UMC - caso o
evento se enquadre nos
critérios de cobertura por um
assessor de imprensa.
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8.5 Presenca Digital e Producdo Audiovisual

A atuacado do Sistema Sebrae em comunicacao digital tem como objetivo
principal o desenvolvimento de canais interativos de comunicagdo para promogao
dos interesses, agdes, produtos e posicionamentos da marca. No conhecido modelo
de funil de vendas, cabe a UMC a gestdo de comunicacdo que gere leads (etapas
de “atengdo” e “aquisicdo”) e cabe a outras unidades do SEBRAE a entrega de
solucdes e a gestdo do relacionamento com o cliente apds a sua primeira compra.

Nesse sentido, a gestdo dos canais digitais estd centralizada na UMC
para garantir sinergia entre os esforcos de comunicacdo com o cliente e a
construcdo de uma experiéncia Unica e alinhada com a voz da marca. Em paralelo, é
importante que a UMC desenvolva processos claros de alinhamento com as areas
de solucdes e de relacionamento com o cliente para determinar o momento exato de
“entrega” do lead e orientar os processos dessas unidades para dar continuidade ao

alinhamento com a voz da marca.

Alinhada ao direcionamento estratégico, o trabalho de comunicacéo digital
deve estar estruturado na producéo e publicacdo de conteido, no monitoramento e
na interacdo com os diferentes publicos de interesse. Antes da criacdo de um canal,
€ importante definir uma estratégia clara para a atuacao na rede e verificar se ja
existe canal semelhante, de forma a ndo haver duplicidade. A criacdo de canais
digitais do Sebrae-MA na forma de sites, hotsites, landpages, plataformas
interativas, perfis em redes sociais e qualquer outro produto digital da
instituicdo esta condicionada a prévia autorizagcdo da UMC e DIREX e definicdo
de estratégias de lancamento, manutencéo e atualizacdo dos referidos canais.

ApoOs a criacdo de um canal digital, € necessario entender o seu papel e
alinhamento com a voz da marca SEBRAE. Nesse sentido, nas redes sociais, o foco

de atuacao e producdo de conteudo da instituicdo segue o direcionamento abaixo:



Rede
Social

Facebook

Foco da
Atuacéo

ORIENTAR

Contelidos
Permitidos

Contelldos e servicos e
informacdes praticas para
quem tem ou quer ter o
préprio negocio; agenda geral

do Sebrae com
oportunidades para 0s
pequenos negoécios;

informacdes sobre opcdes de
capacitacdo; prestacdo de
servigos sobre datas, leis e
normas; lives com foco em
tira-davidas;  histérias  de
sucesso.

A divulgacdo de eventos
técnicos e/ou institucionais de
carater nacional e estadual
sera realizada no feed
principal e stories do perfil.

A divulgacdo de cursos,
palestras e outros eventos de
capacitacdo de pequeno
porte ser& realizada por meio
da ferramenta “Eventos” e
stories do perfil.

A divulgacdo de eventos e
acboes de carater regional
serd realizada nos feeds de
grupos fechados criados pela

UMC para as unidades
regionais, que séo
administrados pelos
assessores de imprensa

regionais, sob a superviséo
da UMC do Sebrae-MA, e
stories do perfil principal.

A divulgacdo de campanhas
publicitarias, lancamento de
produtos e servicos de
carater nacional e/ou
estadual, contetdos do
calendério editorial de datas
comemorativas ou de
oportunidade, definidos pela
UMC Nacional e estadual,
serdo divulgados no feed e
stories principal.

O  compartihamento  de
noticias publicadas na ASN
Maranhdo ou Nacional,
contetdos do Portal Sebrae
ou Canal Sebrae Estadual ou
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Contetdos
Vedados

Contetdos de carater
exclusivamente interno ou que
caracterize promocgao
individual ou qualquer outra
vedacdao prevista no Codigo de
Etica do Sistema Sebrae.

Conteudos de eventos e acdes
de terceiros, a ndo ser que o
Sebrae seja formalmente
parceiro ou patrocinador, com
amparo em contrato de
patrocinio, convénio, contrato
ou autorizacdo expressa e por
escrito da diretoria executiva.
Mesmo em caso de
autorizacdo DIREX, sO sera
permitida a divulgacdo de
conteddo que explicite a
participacdo do Sebrae no
referido  e/ou acdo, néo
sendo permitida a
divulgacdo geral do evento,
e de outros parceiros,
responsabilidades que séo
do ente
organizador/promotor, e que
ndo poderdo ser assumidas
pela UMC do Sebrae-MA.

E proibido a qualquer
colaborador efetivo ou
terceirizado do Sebrae-MA,
bem como fornecedor
cadastrado no SGF, a criacao,
reativacdo ou alimentacéo de
perfis secundarios de eventos,
projetos, programas, acoes,
unidades técnicas elou
regionais. Toda a divulgacéo
do Sebrae-MA na rede social

Facebook deve estar
centralizada, obrigatoriamente
no perfil

facebook.com/SebraeMA, sem
possibilidade de exceg¢do. O

colaborador ou fornecedor
cadastrado no SGF que
contrariar essa  orientacdo

estara infringindo o Cédigo de
Etica do Sistema Sebrae e as
Diretrizes de Marketing e
Comunicacdo do Sebrae-MA e
estard sujeito a penalidades a
serem analisadas e
recomendadas pela Comissao



Instagram

INSPIRAR

Nacional no Youtube sera
realizado no feed e stories
principal.

A gestdo de comentéarios e
interacdes com usuarios da
rede social é de
responsabilidade da UMC do
Sebrae-MA e Sebrae
Nacional, ou empresa licitada
especializada e
supervisionada por estas
unidades.

Conteudo
motivacional/inspiracional;
histérias de sSucesso;

conteldos de servicos e
informagBes praticas para
quem tem ou quer ter o
proprio negdécio; agenda geral
do Sebrae com
oportunidades para 0s
pequenos negocios;
informagbes sobre opcdes de
capacitacao.

A divulgacdo de eventos
técnicos e/ou institucionais de
carater nacional e estadual
sera realizada no feed
principal e stories do perfil.

A divulgacdo de cursos,
palestras e outros eventos de
capacitacdo de pequeno
porte sera realizada nos
stories do perfil.

A divulgacdo de eventos e
acdes de carater regional
serd realizada nos stories do
perfil principal. Sera permitida
a divulgacdo de cards de
eventos e acles de carater
regional em perfis de
colaboradores e parceiros,
desde que utilizem o padréo
textual definido pela UMC, e
gque marquem o  perfil

@sebraemaranhao na
postagem para controle e
monitoramento de
comentarios e outras
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de Etica da instituicio e
deliberacdo DIREX.

E proibido a qualquer
colaborador efetivo ou
terceirizado ou fornecedor

cadastrado no SGF responder
a mensagens e comentarios
em nome do Sebrae-MA,
mesmo que e principalmente,
se a mencéo tiver abordagem
negatva a marca da
instituicdo. Neste caso, a UMC
do Sebrae-MA deve ser
acionada imediatamente para
que esta avalie a pertinéncia
de manifestacdo oficial da
instituicao.

Conteudos de carater
exclusivamente interno ou que
caracterize promogéao
individual ou qualquer outra
vedacdéo prevista no Codigo de
Etica do Sistema Sebrae.

Conteudos de eventos e agles
de terceiros, a ndo ser que o
Sebrae seja formalmente
parceiro ou patrocinador, com
amparo em contrato de
patrocinio, convénio, contrato
ou autorizacdo expressa e por
escrito da diretoria executiva.
Mesmo em caso de
autorizacdo DIREX, sé ser&
permitida a divulgacdo de
conteudo que explicite a
participacdo do Sebrae no
referido e/ou acdo, néo
sendo permitida a
divulgacdo geral do evento,
e de outros parceiros,
responsabilidades que séao
do ente
organizador/promotor, e que
ndo poderdo ser assumidas
pela UMC do Sebrae-MA.

E proibido a qualquer
colaborador efetivo ou
terceirizado do Sebrae-MA,
bem como fornecedor
cadastrado no SGF, a criacao,
reativacdo ou alimentacdo de
perfis secundarios de eventos,
projetos, programas, acoes,
unidades técnicas e/ou
regionais. Toda a divulgacao



Twitter

ATUALIZAR

interagbes que possam se
referir a instituigdo.

A divulgacdo de campanhas
publicitarias, lancamento de
produtos e servicos de
carater nacional elou
estadual, contetidos do
calendario editorial de datas
comemorativas ou de
oportunidade, definidos pela
UMC Nacional e estadual,
serdo divulgados no feed e
stories principal.

0] compartilhamento de
noticias publicadas na ASN
Maranhéo ou Nacional,
conteidos do Portal Sebrae
ou Canal Sebrae Estadual ou
Nacional no Youtube sera
realizado nos stories
utilizando a ferramenta
hiperlink para direcionamento
do seguidor para a
publicacéo principal.

Acdes especiais de
engajamento como uso de
recursos como GlFs,

enguetes, perguntas, testes,
mengdes e hastags seréo
realizadas nos stories do
perfil.

A gestdo de comentarios e
interacdes com usuarios da
rede social é de
responsabilidade da UMC do
Sebrae-MA e Sebrae
Nacional, ou empresa licitada
especializada e
supervisionada por estas
unidades.

Noticias e coberturas em
tempo real. O canal deve
funcionar como um broadcast
para quem busca contetdos
factuais sobre o universo dos
pequenos negdcios.

A divulgacdo de eventos
técnicos e/ou institucionais de
carater nacional e estadual
sera realizada no feed
principal, em suas fases de
pré-divulgagdo, cobertura e
pés-divulgacéo.
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do Sebrae-MA na rede social
Instagram deve estar
centralizada, obrigatoriamente
no perfil @sebraemaranhao,
sem possibilidade de excecao.
O colaborador ou fornecedor
cadastrado no SGF que
contrariar essa orientacao
estard infringindo o Cddigo de
Etica do Sistema Sebrae e as
Diretrizes de Marketing e
Comunicacdo do Sebrae-MA e
estard sujeito a penalidades a
serem analisadas e
recomendadas pela Comissao
de Etica da instituicio e
deliberacéo DIREX.

E proibido a qualquer
colaborador efetivo ou
terceirizado ou fornecedor
cadastrado no SGF responder
a mensagens e comentérios
em nome do Sebrae-MA,
mesmo que e principalmente,
se a mencéo tiver abordagem
negativa a marca da
instituicdo. Neste caso, a UMC
do Sebrae-MA deve ser
acionada imediatamente para
gue esta avalie a pertinéncia
de manifestacdo oficial da
instituicdo.

Conteudos de carater
exclusivamente interno ou que
caracterize promocao
individual ou qualquer outra
vedacdao prevista no Codigo de
Etica do Sistema Sebrae.

Contetdos de eventos e acdes
de terceiros, a ndo ser que o
Sebrae seja formalmente
parceiro ou patrocinador, com
amparo em contrato de
patrocinio, convénio, contrato
ou autorizag8o expressa e por



A divulgacdo de cursos,
palestras e outros eventos de
capacitacdo de pequeno
porte sera realizada no feed
principal, em suas fases de
pré-divulgacdo, cobertura e
pés-divulgacéo.

A divulgacdo de eventos e
acbes de carater regional
sera realizada no feed
principal, em suas fases de
pré-divulgacdo, cobertura e
pés-divulgagéo.

Sera permitida a divulgacéo
de cards de eventos e acbes
de carater regional em perfis
de colaboradores e parceiros,
desde que utilizem o padrédo
textual definido pela UMC, e
gque marquem o  perfil
@Sebrae_MA na postagem
para controle e
monitoramento de
comentarios e outras
interacbes que possam se
referir & instituigcdo.

A divulgacdo de campanhas
publicitarias, langamento de

produtos e servicos de
carater nacional e/ou
estadual, conteudos do

calendario editorial de datas
comemorativas ou de
oportunidade, definidos pela
UMC Nacional e estadual,
sera realizada no feed
principal, em suas fases de
expectativa, lancamento e
reforgo.

O compartihamento  de
noticias publicadas na ASN
Maranhéo ou Nacional,
conteldos do Portal Sebrae
ou Canal Sebrae Estadual ou

Nacional no Youtube sera
realizado no feed utilizando a
ferramenta hiperlink
encurtado para

direcionamento do seguidor
para a publicag&o principal.

Todas as divulgacBes que
envolverem 0 Sebrae
Nacional e instituicbes
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escrito da diretoria executiva.
Mesmo em caso de
autorizacdo DIREX, s6 sera
permitida a divulgacdo de
conteudo que explicite a
participacdo do Sebrae no
referido  e/ou acdo, néo
sendo permitida a
divulgacdo geral do evento,
e de outros parceiros,
responsabilidades que séo
do ente
organizador/promotor, e que
ndo poderdo ser assumidas
pela UMC do Sebrae-MA.

E proibido a qualquer
colaborador efetivo ou
terceirizado do Sebrae-MA,
bem como fornecedor
cadastrado no SGF, a criacao,
reativacdo ou alimentacéo de
perfis secundérios de eventos,
projetos, programas, acoes,
unidades técnicas e/ou
regionais. Toda a divulgacéo
do Sebrae-MA na rede social
Twitter deve estar
centralizada, obrigatoriamente
no perfil @Sebrae_MA, sem
possibilidade de exceg¢do. O

colaborador ou fornecedor
cadastrado no SGF que
contrariar essa  orientagdo

estard infringindo o Cdédigo de
Etica do Sistema Sebrae e as
Diretrizes de Marketing e
Comunicacdo do Sebrae-MA e
estara sujeito a penalidades a
serem analisadas e
recomendadas pela Comisséo
de Etica da instituicio e
deliberacdo DIREX.

E proibido a qualquer
colaborador efetivo ou
terceirizado ou fornecedor

cadastrado no SGF responder
a mensagens e comentarios
em nome do Sebrae-MA,
mesmo que e principalmente,
se a mencéo tiver abordagem
negatva a marca da
instituicdo. Neste caso, a UMC
do Sebrae-MA deve ser
acionada imediatamente para
gue esta avalie a pertinéncia
de manifestacdo oficial da
instituicado.



Youtube

INFORMAR
ENTRETER
CAPACITAR
ORIENTAR

/
/
/

parceiras que possuirem
perfis ativos nessa rede
social, contardo com a
mencao dos referidos perfis,
a fim de gerar maior
engajamento.

Sempre que possivel, o perfil
do Sebrae-MA ird interagir
com instituicbes parceiras e
formadores de opinido que
publicarem conteudos
relacionados ao universo dos
pequenos negoécios do
Maranhao.

A gestdo de comentarios e
interacdes com usuarios da
rede social e de
responsabilidade da UMC do
Sebrae-MA e Sebrae
Nacional, ou empresa licitada

especializada e
supervisionada por estas
unidades.

Videos  organizados em
playlists, com  contelddo
ladico, educativo e
informativo  sobre  temas

relevantes para os pequenos
negocios.

A concepcdo de videos
institucionais é de
responsabilidade da UMC
nas etapas de planejamento,
roteiro, captacdo de imagens,
edicao, finalizacdo e
estratégias de lancamento e
divulgacéo.

A realizagdo de eventos
digitais transmitidos ao vivo
ou reproduzidos como parte
de estratégia de langamento
de produtos e servicos ou
cumprimento de metas
técnicas deve ser alinhada
com a UMC seguindo o

mesmo fluxo de
planejamento, prazos e
operacgao de eventos
presenciais, definidos nos

processos descritos para 0s
ndcleos de Publicidade e
Propaganda, Cerimonial e
Eventos e Assessoria de
Imprensa.
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Conteudos de caréter
exclusivamente interno ou que
caracterize promogéao
individual ou qualquer outra
vedacao prevista no Codigo de
Etica do Sistema Sebrae.

Conteudos de eventos e a¢des
de terceiros, a ndo ser que o
Sebrae seja  formalmente
parceiro ou patrocinador, com
amparo em contrato de
patrocinio, convénio, contrato
ou autorizacdo expressa e por
escrito da diretoria executiva.
Mesmo em caso de
autorizacdo DIREX, sO sera
permitida a divulgacdo de
conteddo que explicite a
participacdo do Sebrae no
referido  e/ou acdo, nao
sendo permitida a
divulgacdo geral do evento,
e de outros parceiros,
responsabilidades que sao
do ente
organizador/promotor, e que
nédo poderdo ser assumidas
pela UMC do Sebrae-MA.

E proibido a qualquer
colaborador efetivo ou
terceirizado do Sebrae-MA,



A definicdo de estratégias de
lancamento/estreia e perfis
de visibilidade dos videos e
séries de videos sera feita
pela UMC em parceria com a
unidade demandante, sendo
a primeira a unidade
responsavel pela validagéo
final da estratégia.

Sempre que possivel, o perfil
do Sebrae-MA ird interagir
com instituicbes parceiras e
formadores de opinido que
publicarem contelidos
relacionados ao universo dos
pequenos negocios do
Maranhao.

A gestdo de comentarios e
interacdes com usuarios da
rede social e de
responsabilidade da UMC do
Sebrae-MA e Sebrae
Nacional, ou empresa licitada

especializada e
supervisionada por estas
unidades.
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bem como fornecedor
cadastrado no SGF, a criacéo,
reativacdo ou alimentacdo de
perfis secundarios de eventos,
projetos, programas, acoes,
unidades técnicas e/ou
regionais. Toda a divulgacao
do Sebrae-MA na rede social
Youtube deve estar
centralizada, obrigatoriamente
no perfil
youtube.com/SebraeMaranh&o
, sem possibilidade de
excecdo. O colaborador ou
fornecedor cadastrado no SGF
gue contrariar essa orientacao
estara infringindo o Cdédigo de
Etica do Sistema Sebrae e as
Diretrizes de Marketing e
Comunicacdo do Sebrae-MA e
estard sujeito a penalidades a
serem analisadas e
recomendadas pela Comissao
de Etica da instituicio e
deliberacdo DIREX.

E proibido a qualquer
colaborador efetivo ou
terceirizado ou fornecedor

cadastrado no SGF responder
a mensagens e comentarios
em nome do Sebrae-MA,
mesmo que e principalmente,
se a mencao tiver abordagem
negatva a marca da
instituicdo. Neste caso, a UMC
do Sebrae-MA deve ser
acionada imediatamente para
que esta avalie a pertinéncia
de manifestacdo oficial da
instituicdo.

Demais vedacdes individuais a colaboradores e demais agentes cobertos
pelo Cédigo de Etica do Sistema Sebrae no que se refere a publicacdo ou
compartilhamento de contetdo diretamente vinculado a marca Sebrae estdo
previstas no Manual de Boas Praticas nas Redes Sociais do Sistema Sebrae e

Cadigo de Etica do Sistema Sebrae.
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A atuacdo do Sebrae nas redes sociais deve prezar pela divulgacdo de
acOes, projetos e servicos do Sistema Sebrae, pela disseminacdo de conteudos
relevantes para micro e pequenas empresas nos diversos setores de atuagédo do
Sistema Sebrae e pela valorizagdo da imagem da instituicdo perante seus publicos.

Assim, quanto ao conteudo, recomenda-se:

¢ Evitar conteldos que possam gerar polémica e ser repassados fora de
contexto;

¢ Linguagem adequada a cada canal digital,

¢ Cuidado com informacdes que possam ser confidenciais. Em caso de
davidas, sempre confirmar com a UMC,;

e Deve-se prezar pela transparéncia, inclusive se houver erros na divulgacéo.
Nestes casos, deve-se admitir 0 erro e corrigir assim que possivel, de forma
publica;

e E recomendavel adotar a estrutura de multimidia para atingir os diferentes
publicos e para integrar os diferentes conteudos espalhados pelas
plataformas;

e Na&o é permitida a divulgacao, via redes sociais, de conteudo pornografico,
ilegal e de cunho preconceituoso.

A interatividade € uma caracteristica inerente aos canais digitais. Para
efeitos da atuacdo do SEBRAE, define-se interacdo como a oferta de resposta,
informacéo, link ou conteddo, mas sem o usuario estar claramente identificado ou
logado. Caso contrario, ou no caso de solicitacdo de resposta técnica, trata-se de
atendimento online, a ser realizado por outra area técnica do SEBRAE.
Especificamente sobre a intensidade e qualidade das interagdes da marca SEBRAE

com a sua audiéncia recomenda-se:

¢ Manter o monitoramento constante para que a interacdo possa ser efetiva;

e Responder objetivamente as duvidas dos usuérios e evitar as respostas
padronizadas;

e Buscar sempre responder aos seguidores em um prazo maximo de até 4
horas da sua postagem. Quanto mais rapida for a resposta, maior sera a
satisfacdo do cliente.

e Os canais oficiais do Sebrae ndo interagem com comentarios:

o De viés politico, independente da orientagéo ideoldgica que expressem;
o Que critiquem ou elogiem qualquer politico, figura publica, partido politico,
0 governo atual ou 0s governos anteriores;
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o Que sejam, puramente, de opinido, independentemente do tema em

gquestao;

o Que utilizem linguagem grosseira ou ofensiva.

E papel da UMC NACIONAL

Criar e disseminar conteudos digitais para
campanhas nacionais e datas comemorativas.

Planejar a divulgacédo, em redes sociais, dos
temas que sejam nacionais ou transversais.

Interagir com o Sebrae nas UF, seja
direcionando os seguidores ou marcando 0s
canais.

Monitorar a marca Sebrae nas redes sociais e
informar ao Sebrae nas UF sempre que
houver situacdo de risco ou oportunidade.

Elaborar e Disseminar o Manual de Boas
Praticas para atuacdo do Sistema Sebrae nas
Redes Sociais

E papel da UMC ESTADUAL

Criar contetdo com agenda especifica do estado.
Divulgar os conteudos nacionais e colaborar com
0 Sebrae Nacional no planejamento.

Planejar a divulgacdo, em redes sociais, dos
temas que sejam estaduais. Divulgar o0s
conteddos nacionais e colaborar com o Sebrae
Nacional no planejamento.

Atuar em colaboracdo com o Sebrae Nacional na
divulgacdo das acles e histérias de sucesso
locais.

Monitorar a marca Sebrae nas redes sociais e
informar ao Sebrae Nacional sempre que houver
situacao de risco ou oportunidade.

Considerar o manual de boas praticas na atuagéo
estadual do Sebrae em redes sociais.

Regra Pétrea 15 — A definicdo da estratégia de divulgacéo nas redes
sociais do Sebrae-MA é de responsabilidade da UMC, sendo a unidade a
Unica a publicar e moderar contetdos nesses espacos, e também com
autonomia para definir calendario editorial e cronograma de postagens.

No que se refere a producéo audiovisual a UMC é a unidade responsavel

pelas etapas de planejamento, roteiro, orientagcdo de sonoras, imagens, planos e

demais

orientacbes de captacdo e edicdo de

imagens. Entretanto, é

responsabilidade da unidade demandante o fornecimento de informagbes e

orcamento disponivel para viabilizar a producdo audiovisual, a ndo ser que

previamente acordado com o gestor da UMC que a demanda sera custeada em

acao do projeto Gestdo da Comunicacao Integrada.

A definicdo se a producgdo audiovisual sera executada com recursos da

propria UMC ou de fornecedor contratado é de responsabilidade da UMC, que ira

deliberar com base em critérios de finalidade de divulgacao.
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8.6 Cerimonial e Eventos

A realizacdo de eventos € uma das principais estratégias do Sistema
Sebrae para cumprir sua missédo de difundir a cultura empreendedora, de promover
a visibilidade e competitividade dos pequenos negdcios, de lancamento de produtos,
Servicos e projetos, e de prestacdo de contas a clientes, parceiros e sociedade.

Além disso, os eventos tem a responsabilidade de reforcar a voz e a
imagem da marca Sebrae. Por isso, é imprescindivel que a realizacdo de eventos
obedeca a uma estratégia institucional, que reforce as prioridades de atuacdo da
instituicdo no estado e que estabeleca uma padronizacdo capaz de comunicar
imediatamente ao participante que ele estd em um evento realizado pelo Sebrae.

A participagdo do Sebrae-MA em eventos da-se pelas formas abaixo:

Posicionamento Critérios
Sebrae no Evento

Realizador Evento faz parte de projeto técnico do Sebrae-MA;

Evento é estratégia de cumprimento de metas técnicas;

Evento é custeado 100% com recursos do orgamento do Sebrae ou de geragéo
de receitas dos projetos da instituicao;

Todos os fornecedores do evento sao contratados pelo Sebrae.

A prestacdo de contas do evento é de responsabilidade do Sebrae.

Correalizador Evento é de iniciativa de instituicdo parceira, mas tem aderéncia com projeto
técnico do Sebrae-MA,;

Realizacéo do evento € objeto de instrumento juridico — contrato ou convénio —
celebrado entre o Sebrae e instituicdo parceira.

Evento é estratégia de cumprimento de metas técnicas;

Evento é custeado com recursos compartilhados — financeiros e/ou econémicos
- do orcamento das duas instituicdes parceiras.

Parceria/ Apoio Evento é de iniciativa de instituicdo parceira, mas tem aderéncia com projeto
técnico do Sebrae-MA;

Parceria entre o Sebrae e instituicAo parceira para realizacdo do evento nao
gerou um instrumento juridico, mas os termos de obrigacdes e contrapartidas
foram aprovados pelo gerente da unidade e DIREX.

Evento é estratégia de cumprimento de metas técnicas;

Com autorizacdo expressa da DIREX, Sebrae custeia parte das despesas do
evento de forma econdmica, em limite de até 50% do valor total do evento.

Patrocinio Qualificagéo prevista na IN n° 019-03.

Regra Pétrea 16 — A qualificacdo da participacdo do Sebrae em evento de
parceiro devera ser alinhada com a DIREX e UMC, seguindo os critérios acima
dispostos.
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Regra Pétrea 17 — O envio da marca Sebrae para parceiros em eventos é
responsabilidade exclusiva da UMC, bem como a autorizacao de uso em
conformidade com o Manual de Uso e Aplicacéo da Marca.

Ficam vedadas as cessfes de uso da marca Sebrae nas situacbes

abaixo:

Uso da marca Sebrae por cliente que locou espacos no Multicenter
Negécios e Eventos, Sebrae sede ou unidades regionais, caso nao esteja
expressamente previsto em contrato ou instrumento juridico afim a
autorizacdo para uso da marca da instituicéo.

Uso da marca Sebrae por cliente atendido em projeto de atendimento
coletivo, apenas para vincular a imagem do evento e seu realizador a
imagem da instituicao;

Uso da marca Sebrae em eventos de carater politico partidario, religioso, e
outros descritos nas vedacdes descritas na IN n° 019.

Uso da marca Sebrae em aplicagbes que contrariem o Manual de Uso e

Aplicagédo da Marca Sebrae.

Ainda sobre a participacdo do Sebrae em eventos de parceiros, é

7z

necessario observar os limites de atuacdo da UMC do Sebrae, com o objetivo de

apenas informar sobre as condicdes de participacado da instituicao.

Dessa forma, descrevemos abaixo as formas de atuagédo da equipe UMC

em eventos de terceiros:

Posicionamento Sebrae
no Evento

Realizador

Correalizador

Limites de Atuacdo da UMC

N&o ha limites para atuacao de toda a estrutura da UMC do Sebrae.

ASSESSORIA DE IMPRENSA

Releases, notas e entrevistas de porta-vozes Sebrae, reforcando a
participacdo da instituicdo no evento.

Assessoramento de porta-vozes durante evento;

Cobertura das atividades Sebrae durante o evento.

PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Comunicacao visual de espagos Sebrae no evento.

Producdo de pecas que comuniquem a participacdo do Sebrae no
evento ou que promovam produtos e servigos da instituicao.

Plano de midia para divulgar exclusivamente a participacdo do Sebrae
no evento.

Producdo de card geral comunicando a participacdo do Sebrae,
seguindo padrédo visual estabelecido em acordo com parceiros
correalizadores.



Parceria/ Apoio

Patrocinio
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CERIMONIAL E EVENTOS

Contratacdo de fornecedores para viabilizacdo das atividades nos
espacos de responsabilidade do Sebrae no evento.

Acompanhamento de execucdo dos orcamentos aprovados para 0s
espacos de responsabilidade do Sebrae-MA.

Alinhamento do cerimonial com demais parceiros correalizadores.

PRESENCA DIGITAL
Divulgacéo focada na participacdo do Sebrae no evento, de acordo
com critérios e atividades previstas para eventos de terceiros.

ASSESSORIA DE IMPRENSA

Releases, notas e entrevistas de porta-vozes Sebrae, reforcando a
participacdo da instituicdo no evento.

Assessoramento de porta-vozes durante evento;

Cobertura das atividades Sebrae durante o evento.

PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Comunicacéo visual de espagos Sebrae no evento.

Producéo de pecas que comuniquem a participacdo do Sebrae no
evento ou que promovam produtos e servi¢os da instituicdo.

Producdo de card geral comunicando a participagdo do Sebrae,
seguindo padréo visual estabelecido em acordo com parceiros
correalizadores.

CERIMONIAL E EVENTOS

. Contratacdo de fornecedores para viabilizacdo das atividades nos
espacos de responsabilidade do Sebrae no evento.

. Acompanhamento de execuc¢do dos orcamentos aprovados para 0s
espagos de responsabilidade do Sebrae-MA.

. Alinhamento do cerimonial com demais parceiros correalizadores.

PRESENCA DIGITAL

Divulgacéo focada na participacdo do Sebrae no evento, de acordo
com critérios e atividades previstas para eventos de terceiros.

Qualificacéo prevista na IN n°® 019-03.

Para eventos realizados pelo Sebrae-MA, foi estabelecida uma

classificacdo que tem por objetivo padronizar a forma como a marca Sebrae é

apresentada, além da otimizac&o de custos.



Tipo
de
Evento

01

02

03

03

Complexidade

Baixa

Baixa

Baixa

Média (com
participacdo da
DIREX)

Execucao

N&o ha necessidade
de execugdo da
umMC

Contratacdo de
Fornecedores

Contratacdo de
Fornecedores

. Planejamento.

. Cerimonial.
Contratacao de

Fornecedores

. Coordenacgéo

Qtd de
Demandas

Até 05
demandas

Até 05
demandas

De 06 a 15
demandas
demandas

Atendimento

UMC Sebrae
Fornecedores
licitados

UMC Sebrae
Fornecedores
licitados

UMC Sebrae
Fornecedores
licitados

Prazo
Minimo de
Solicitacéo

15 dias
Gteis da
data do
evento/aca
o}

15 dias
Uteis da
data do
evento/aca
o}

30 dias
Uteis da
data do
evento/aca
o}

Prazo de
Andlise de
Demandas e
Cotacéao de
Orgamentos

3 dias Uteis

3 dias Gteis

5 dias Uteis

Prazo de
Aprovacao
de
Orgcamentos

2 dias uteis

2 dias Gteis

2 dias Uteis

Prazo
Minimo de
Execucéo e
Contratacao
de
Fornecedores

5 dias uteis
(producéo)

5 dias uteis
(producéo)

10 dias lteis
(producéao)
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Acompanha
mento de
evento

Unidade
Demandante

Com
participacéo
da DIREX ou
CDE? UMC

Sebrae

Sem a
participagéo
da DIREX ou

CDE?

Unidade
Demandante

UMC Sebrae
(montagem,
acompanha
mento,
desmontage



04

05

06

07

Média (sem a
participacdo
DIREX)

Alta

Alta

Baixa

. Planejamento.

. Cerimonial.
Contratacao d

Fornecedores

. Acompanhamento

. Planejamento.
. Cerimonial.

Fornecedores

Acompanhamento

. Planejamento.

. Cerimonial.
Contratacdo de

Fornecedores
Coordenacdo e

Acompanhamento

. Planejamento.

. Cerimonial.
Contratacdo de

Fornecedores

. Acompanhamento

Contratacdo de

Coordenacdo e

De 06 a 15 UMC Sebrae
e | demandas Fornecedores
demandas licitados
A partir de UMC Sebrae
16 Fornecedores
demandas licitados
A partir de UMC Sebrae
16 Fornecedores
demandas licitados
A partir de UMC Sebrae
16 Fornecedores
demandas licitados

evento/aca

30 dias
Uteis da
data do
evento/aca
o}

40 dias
Uteis da
data do
evento/aca
o]

60 dias
Uteis da
data do
evento/aca
o}

15 dias
Gteis da
data do

o

5 dias Gteis

10 dias lteis

15 dias uteis

5 dias Gteis

2 dias Uteis

4 dias Uteis

10 dias uteis

2 dias Gteis

10 dias Uteis

(producéao)

15 dias Uteis
(producéo)

30 dias uteis
(producéo)

5 dias uteis
(producéo)
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m)

UMC Sebrae

(montagem e

desmontage
m)

UMC Sebrae
(montagem,
acompanha
mento e
desmontage
m)

UMC Sebrae
(montagem,
acompanha
mento e
desmontage
m)

UMC Sebrae
(montagem e
desmontage
m)
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Vale destacar que a solicitacdo de suporte da UMC para realizacdo de

eventos deve obedecer ao fluxo abaixo:

Cadastro no UMC Atende — Analise e classificacdo de demanda — Emissao de OS
para Fornecedor — elaboragcédo de Orgamentos pelo Fornecedor — Envio de
orcamento para UMC — Analise de Orgamento de acordo com parametros
contratuais e OS que originou a solicitagdo — Envio de Orgamento para aprovagéo
de unidade demandante — Analise e aprovacao de orcamento pelaunidade
demandante — Comprometimento de despesa no orcamento da unidade
demandante — Informa fornecedor sobre aprovagao de orgamento — Fornecedor
executa contratagdes — UMC monitora contratacdes — Evento é executado —

Fornecedor responde Pesquisa de Satisfacdo no Sistema

Regra Pétrea 17 — As unidades demandantes sao responsaveis por apresentar
e aprovar os eventos de média e alta complexidade com a DIREX antes de
formalizarem o registro de OS.

Regra Pétrea 18 — A contratacdo de fornecedores que impactem em
contratos geridos pela UMC s6 podera ser realizada com conhecimento e
aprovacao da UMC diretamente para o fornecedor licitado responsavel pela
contratacao.

Com relagéo a responsabilidades da UMC e unidades demandantes no
gue se refere a execucdo de eventos, devem ser seguidos 0s critérios abaixo

relacionados:

E papel da UMC E papel da unidade demandante
Analisar demandas de eventos que tenham | No ato da solicitacdo de abertura da OS do
definidas as informacgdes basica: evento fornecer as informacgdes basicas do
evento para UMC, obedecendo aos prazos
. Nome do Evento; definidos para o tipo de evento a ser realizado.

. Data do Evento;

. Local do Evento;

. Perfil do publico desejado;

. Expectativa de publico;

. Formas de acesso ao evento (fechado
gratuito, fechado pago, aberto gratuito,
aberto pago)




Executar demandas referentes ao evento,
dentro do prazo determinado de acordo
com a complexidade do evento.

Cadastrar evento em planilha de controle
de eventos por més, que € enviada
mensalmente atualizada para DIREX e CDE

Distribuir ~ convites para autoridades
estaduais e imprensa, de eventos de média
e alta complexidade, com anuéncia da
DIREX e/ou CDE.

Realizar ativo de  mobilizacdo de
autoridades estaduais e imprensa para
confirmacdo de presenca em eventos
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Manter UMC informada sobre alteracbes na
estrutura, formato, publico e/ou agenda do
evento, com antecedéncia minima de 5 dias
Uteis.

Apresentar e conseguir autorizacdo da
DIREX para realizacdo de eventos de média e
alta complexidade.

Distribuir convites para clientes, parceiros e
autoridades regionais, de eventos de baixa e
média complexidade

Realizar ativo de mobilizacdo de clientes e
parceiros para confirmacdo de presenca em
eventos.

Vale destacar que todos os procedimentos referentes a gestao de eventos

do Sebrae-MA estardo melhor detalhadas em Instru¢cdo Normativa propria. Portanto,

casos nao contemplados neste documento devem ser esclarecidos na IN

correspondente.

9. CONSIDERACOES FINAIS

As Diretrizes para a atuacdo do sistema Sebrae em Comunicacao de

Marketing foram aprovadas pela Diretoria Executiva do Servigo de Apoio as Micro e

Pequena Empresas do Maranhdo — Sebrae-MA. Conforme a Resolucéo Direx .



