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1. INTRODUGAO

Os servigos de consultoria em comunicagao empresarial mostram-se cada
vez mais necessarios no mercado globalizado, caracterizado pela alta
competitividade e pela centralidade que fatores como visibilidade, imagem e
posicionamento da marca assumem na gestdo das organizagdes. Cada vez, as
empresas precisam qualificar suas relagdes com seus publicos internos e externos,
de modo a garantir tanto a legitimidade quanto a rentabilidade de seus negdcios.

Neste cenario, a boa interacdo com funcionarios, clientes, fornecedores e
comunidade em geral, por meio de canais e processos efetivos de dialogo e
influéncia, torna-se fundamental para a sobrevivéncia e expansdo das marcas,
independentemente do porte e do mercado especifico em que atuam as
organizacgoes.

Para as empresas de consultoria e assessoria em comunicagao empresarial,
esse contexto representa um conjunto de oportunidades e desafios. Entretanto, o
proprio setor apresenta-se altamente competitivo, demandando consultores
preparados e atentos as necessidades e expectativas do mercado. Além de
experiéncia e alto nivel de profissionalizacdo, a busca por diferenciais €
imprescindivel para aqueles que desejam crescer nesse segmento.

Um dos pontos criticos para a conquista de clientes na area da consultoria
refere-se a proposta para a venda de servigos dessa natureza. Por gerar resultados
nem sempre mensuraveis ou tangiveis, os servicos de comunicagdo devem ser
apresentados por meio de propostas claras e bem articuladas, de modo a permitir
que o gestor da empresa prospectada possa vislumbrar os beneficios decorrentes
da implementacdao de processos de comunicacdo. E € nesse escopo que este
estudo se circunscreve, apresentando como tematica os modelos de proposta de
consultoria em servigos de comunicagao empresarial, especificamente, para clientes

da regido nordeste do RS.



1.1 SITUACAO PROBLEMATICA E PERGUNTA DE PESQUISA

A literatura especializada em consultoria e comunicacdo empresarial oferece
importantes orientagdes e modelos de proposta para a venda desse tipo de servico.
Contudo, em cada contexto apresentam-se peculiaridades e especificidades que
demandam adaptacdes para garantir a efetivacdo da venda. Nesse sentido, a partir
do interesse em pesquisar as caracteristicas do mercado da regido nordeste do Rio
Grande do Sul, em relagdo a tematica deste estudo, propde-se o seguinte problema
de pesquisa:

- Como ofertar servicos de consultoria em comunicagdo empresarial de
modo a contemplar as necessidades e expectativas dos clientes da regido nordeste
do estado do Rio Grande do Sul?

1.2 OBJETIVOS

Com base no problema de pesquisa, sao apresentados, a seguir, o objetivo

geral e os objetivos especificos que norteiam o estudo proposto.

1.2.1 Objetivo Geral

Propor um modelo integrativo de proposta de prestacdo de servigos de

consultoria em comunicagado empresarial para clientes da regido nordeste do RS.

1.2.2 Objetivos Especificos

- Identificar os principais modelos de propostas de prestacdo de servigos de
consultoria em comunicagdo empresarial disponiveis na literatura académica e
comercial especializada;

- Analisar os modelos de proposta comercial para a venda da prestacido de
servico de consultoria identificados.

- Identificar fatores criticos de sucesso para a venda da prestagdao de
servigcos de consultoria em comunicagdo empresarial para os clientes da regido
nordeste do RS;



1.3JUSTIFICATIVA

O mercado de comunicagcdo empresarial permite a atuagdo de diversos
consultores em niveis e areas variadas de uma empresa. Quando uma consultoria
refere-se a areas técnicas, como, por exemplo, melhoria dos processos de
producdo, implantacdo de software para facilitar o gerenciamento da produgéo,
entrega de mercadorias, praticas de recursos humanos, entre outras areas, o gestor
da empresa contratante consegue compreender de forma mais explicita qual sera o
trabalho do consultor e de que forma ele ira atuar naquele processo especifico.

Entretanto, o servico de comunicagdo empresarial se difere deste foco mais
técnico, pois refere-se a um processo amplo, complexo e que contempla a atuagao
de profissionais de habilitacbes diversas no projeto a ser desenvolvido. Dentre os
profissionais que trabalham com comunicacdo empresarial, podem ser encontrados
jornalistas, publicitarios, designers, especialistas em marketing, relacdes publicas e
diagramadores atuando concomitantemente.

O gestor da empresa contratante, quando se depara com esta diversidade de
profissionais, precisa optar por aquele que oferece o servico mais adequado para a
necessidade especifica de comunicacdo da sua empresa. O que se percebe no
mercado é que existe certa confusdo no entendimento das diferentes atuagbes de
cada um dos profissionais da comunicag¢ao, sendo ainda que alguns oferecem as
organizagoes trabalhos que nao sao essencialmente da sua area de especializagao.

Nesta perspectiva, o presente trabalho se justifica a medida em que visa a
pesquisar de que forma, entdo, deve ser oferecida a prestacdo de servicos de
consultoria em comunicagdo empresarial, para que seja possivel uma melhor
compreensao da proposta de trabalho por parte do gestor da empresa contratante.
Além disso, o estudo mostra-se relevante porque € focado na realidade da empresa
estudada e de uma regido brasileira especifica (a regiao nordeste do estado do RS),
e, assim, seus resultados poderao contribuir para um melhor conhecimento sobre as

particularidades desse contexto.



2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

Sao apresentados, neste capitulo, os fundamentos tedricos necessarios para
que o modelo integrativo de proposta de negdcios para a venda de servigos de
consultoria em comunicagao empresarial tenha o embasamento necessario e possa
ser elaborado com clareza e aplicabilidade.

Inicia-se o capitulo abordando o tema da consultoria organizacional e seu
processo; em seguida, s&o apresentadas conceituagbes sobre marketing de
servigcos, para um melhor entendimento acerca das formas de venda do modelo de
proposta ao seu publico consumidor. Por fim, detalham-se caracteristicas e aspectos

relacionados aos processos de comunicagao empresarial e suas diferentes areas.

2.1 CONSULTORIA ORGANIZACIONAL

O termo consultoria origina-se do latim consultare, que significa dar ou
receber conselhos, aconselhar e também ser aconselhado (OLIVEIRA, 2001).
Houaiss e Avellar (2001) definem consultoria como “1. Ato ou efeito de dar consulta
ou conselho. 2. Atividade ou cargo de consultor ou de quem da pareceres e trata de
assuntos técnicos da sua especialidade. 3. Local onde trabalha o consultor”.

Na busca por entender melhor o conceito de consultoria, pode-se perceber
que “a consultoria, em sua melhor forma, € um ato de amor: o desejo de ser
genuinamente util a outros. Usar o que sabemos, ou sentimos, ou sofremos no
caminho para diminuir a carga dos outros” (BLOCK, 2001, p. 22).

A consultoria organizacional, especificamente, almeja ser uma alternativa
para auxiliar gestores na busca de sucesso para suas organizagdes. Para Coget
(1999), a importancia da atuagédo dos consultores esta principalmente ligada a
capacidade que estes tém para produzir e difundir conceitos acerca do mundo
empresarial, facilitando o seu entendimento e a sua implementacdo nas empresas.

O trabalho de consultoria é realizado por um profissional denominado
consultor, que € especialista em determinado campo de estudos e area de atuacgao.
Porém, ndo havendo uma formagdo especifica para a atividade de consultor

propriamente dita, conforme define Holtz (1997, p. 22),



[...] a consultoria ndo é uma profissdo em si mesma, mas uma
maneira de exercer uma profissdo. O engenheiro que da consultoria
permanece, em primeiro lugar, sendo um engenheiro, e s6 depois,
um consultor. O médico que da consultoria ndo desiste de ser, em
primeiro lugar, um médico, e qualquer uma das outras pessoas que
se voltam para a consultoria ndo muda a sua profissdo, elas
simplesmente modificam a maneira e, muitas vezes, o tipo de
individuos e de organizagcdes aos quais prestam os seus servigos.

Porém, conforme afirma Orlickas (1998), apesar deste profissional nao ter
formacgao especifica em consultoria, o trabalho de consultor exige que este seja
extremamente qualificado e que tenha dominio do foco da sua atuacéo. Este autor
define ainda que consultoria é uma prestacdo de servigos, sendo geralmente
remunerada por hora ou por projeto, conforme acordado com o cliente.

Dentro do trabalho de consultoria existe uma distingdo entre consultoria de
especialista e consultoria de processo. Como afirma Merron (2007), consultores
especialistas sdao aqueles que oferecem seu conhecimento e experiéncia. Ja os
consultores de processo, além de conhecimento e experiéncia, buscam desenvolver
e implantar um processo pelo qual os clientes possam descobrir sozinhos as
estratégias necessarias para tomar medidas efetivas no futuro. Estes consultores
analisam também os processos existentes na empresa e suas possiveis melhorias.

Esta visdo é ratificada por Quintella (1994, p. 53), que identifica que “a
consultoria atua na venda de beneficios dos conhecimentos de um individuo ou de
uma firma para auxiliar o cliente a identificar necessidades, recomendar solucdes e
acompanhar a implementacao destas solucdes”.

Ja Merron (2007) afirma que o consultor trabalha sempre com a dinamica
humana do cliente, levando em conta fundamentalmente os processos de tomada de
decisdo, trabalho de equipe, comportamento organizacional, entre outros fatores. O
objetivo dessa analise é ajudar o cliente na busca por constante aprimoramento.
Ainda, para este autor, a consultoria, para ser bem sucedida, deve seguir algumas
regras que ja foram analisadas pela administracdo com Frederick Taylor, estudadas
mais profundamente e difundidas como universais por James McKinsey, Marvin
Bower e outros autores do século XX. Hoje em dia os consultores desenvolvem suas
préprias regras para atendimento, conforme o perfil do profissional consultor.

Quintella (1994) apresenta no Quadro 1 as etapas do trabalho de consultoria

que sao fundamentais para o sucesso do trabalho de consultor.
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Quadro 1 - Etapas do trabalho de consultoria.

O consultor pesquisa os recursos da
organizacéo, seus resultados, as politicas e
padroes de administragcéo, para definir suas
Diagnéstico empresarial forcas e fraquezas e identificar problemas-
chave que impactam no desempenho do
negocio

O consultor atua focado em assunto de
importancia para a organizagao cliente,
sendo que, ao encerrar o trabalho, submete
Pesquisas e estudos especiais um relatdrio final, discutindo-o com o cliente

Neste servico, o cliente necessita mais que
um diagnéstico, precisa de solugdes para
problemas especificos. O trabalho estara
concluido quando o cliente entender que
recebeu uma solugdo adequada para seu
problema

Elaboracao de solugdes para problemas
especificos

Apds o diagnéstico e a elaboragéo da
solugdo, a empresa-cliente pode precisar de
apoio na implantagédo. Pode envolver
Assisténcia na implementagao selecao e treinamento de pessoal, ajudando
0 administrador a mobilizar as pessoas em
diregao aos resultados esperados

O consultor atua no sentido estrito da
palavra: respondendo a perguntas quando
solicitado. Deve cuidar, no entanto, para nao
passar para o papel de arbitro. A deciséo
caberd ao cliente

Aconselhamento

Fonte: Quintella (1994, p.53).

Para Jarvis (1987), as empresas precisam aprender a resolver os seus
problemas, e o trabalho do consultor € ajudar na reflexdo e solugao deles. Por esta
reflexdo, as empresas podem resignificar conceitos e usa-los como guias em novas
acdes. Desta forma, as experiéncias podem gerar habilidades, e o aprendizado vira
pela transformacao da experiéncia em conhecimento e das habilidades em atitudes.

Neste contexto, cabe ao consultor instigar o cliente a refletir sobre as suas
proprias experiéncias para que ele possa aprender com elas. Segundo Moura
(2005), em um processo de intervengdo - que € como se chama o trabalho do
consultor no campo - a aprendizagem sempre ocorre, pois o cliente percebe que o
consultor esta orientando a resolugao do problema e pode entender que nao devera
contratar novamente determinado consultor caso os objetivos pré-definidos nao

sejam alcangados.
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Durante a década de 1990, o trabalho de consultoria ganhou grande destaque
nas organizagoes, e ocorreram muitas discussdes sobre a eficacia desse trabalho e
as formas de atuacdo dos consultores. Assim, comegcaram a aparecer, de forma
sistematica, criticas a sucessdo de “formulas salvadoras de empresas’
(DONADONE, 2004, p. 87).

As criticas feitas as empresas de consultoria e aos préprios consultores
demonstram os paradoxos desta atividade. Denuncias de erros de consultores e
empresas de consultoria em projetos que levaram empresas-cliente a grandes
prejuizos entram em evidéncia na midia, e comegam a surgir criticas em relagao as
atitudes e comportamentos dos consultores (WOOD Jr.; CALDAS, 2002).

Estudando mais profundamente as empresas de consultoria percebe-se que
existe uma convergéncia do foco da interveng¢ao para a aprendizagem do cliente em
conexao com um processo de mudancga. Assim, a consultoria deve ser vista como
um processo em que o consultor ira envolver o cliente para que este se apodere do
conhecimento gerado para propor mudangas em sua organizacao (WERR, 1986).

A ideia de consultoria como um processo de aprendizado tem sido defendida
por diversos autores, tais como como Weidner e Kass (2002), que o caracterizam
pelo envolvimento de duas partes: o cliente, que solicita ajuda para resolugdo de um
problema, e o consultor, que tem o conhecimento necessario para ajudar este
cliente.

Para estes autores, isto pode acontecer de diferentes formas: o consultor
podera ajudar o cliente a efetuar uma mudanga construtiva na organizagao, podera
dar conselhos que serdo implementados e podera auxiliar no desenvolvimento da
capacidade organizagao-cliente.

Schein (1977) afirma que a principal tarefa do consultor é ajudar o
administrador a tornar-se um diagnosticador, atuando de modo a dar suporte ao
cliente e possibilitando que este tome suas préprias decisdes. Para que isso
acontega, Argyris (1970) salienta que deve ser respeitada a interdependéncia entre
o consultor e o cliente, de modo que o cliente seja visto como uma unidade
autorresponsavel e que tem a obrigagdo de manter o controle do seu proprio
destino.

Percebe-se, portanto, que o bom relacionamento entre o consultor e o cliente
€ um dos aspectos fundamentais para a efetividade da prestacao do servico de

consultoria, e, se o trabalho em questdo nao for devidamente compreendido por
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ambas as partes, a prestacao do servico nao atingira resultados praticos (KUBR,
1986).
Nesta perspectiva, a relagdo consultor-cliente é fundamentalmente afetada

pela forma com a qual o consultor conduz o processo de intervencao, e, para que a
relacdo torne-se positiva, Appelbaum e Steed (2005) sugerem nove fatores que
devem ser cuidadosamente observados:

1. consultores devem ser competentes;

2. a énfase deve recair nos resultados dos clientes, e ndo nos produtos

dos consultores;

3. as expectativas e os resultados devem estar claros e serem bem
comunicados;
deve haver suporte claro da alta administracao;
é imprescindivel a adaptacao a disponibilidade do cliente de mudanca,;
€ necessario investir no aprendizado do ambiente do cliente;

definicdo das agdes deve ser em termos de sucesso incremental;

© N o o b

deve ser estabelecida parceria real entre os consultores e os individuos
da empresa cliente; e
9. deve haver inclusado dos consultores na fase de implementacéo.

Neste sentido, Gable (1996) realizou pesquisas para avaliar a relagéo cliente-
consultor e concluiu que o sucesso ou o fracasso da intervengao externa na
organizagcao nao esta relacionado unicamente ao resultado final do trabalho, mas,
também, a todo o processo de execucao.

Patterson (2000) analisou a satisfagéo/insatisfagdo do cliente em relagéo a
prestacédo do servigo de consultoria e percebeu que geralmente os clientes com
pouca experiéncia na participacdo de intervencdes possuem expectativas menos
definidas e tém mais dificuldades para avaliar o desempenho do consultor e os
resultados obtidos.

Desde o inicio do trabalho de consultoria, o posicionamento do consultor
devera buscar uma relagdo de ajuda e aprendizagem para a empresa cliente, pois
esta busca, juntamente com o consultor, resolver os seus problemas, de forma que
se aposse do conhecimento gerado e seja responsavel pelo destino da sua
organizagao (HIRSCHLE, 2005; ALMEIDA; FEITOSA, 2007).

Para que esta relagcdo aconteca, Maister, Green e Galford (2000) e Correia,

Feitosa e Vieira (2008) apontam a confianga criada entre as partes como peca
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fundamental para que todos os aspectos, tanto profissionais quanto pessoais, sejam
discutidos entre o consultor e o cliente. Com esta perspectiva, a abertura para o
didlogo esta relacionada a construcdo de um relacionamento propicio a

aprendizagem de ambos, por meio do qual existe maior possibilidade de sucesso.

2.1.1 O processo de Consultoria Organizacional

A apresentagao da proposta, o estudo do valor do trabalho, a mensuragao
dos resultados e a avaliagdo apos a realizagdo da consultoria com o cliente estao
diretamente ligados ao sucesso do consultor e a construcdo da sua imagem
profissional.

Analisar as propostas disponiveis na literatura académica e comercial
especializada é fundamental para que seja possivel identificar quais as referéncias
que os consultores estdo utilizando para embasar sua oferta de trabalho no mercado
de atuagao.

Para Crocco e Guttmann (2010), o comego do trabalho de consultoria se da
pelo contato inicial que acontece de duas formas: o consultor € quem se apresenta
ao possivel cliente ou o consultor € chamado a se apresentar. Neste processo, a
tendéncia é de que ambas as partes estudem a outra, porém, sem dar informacdes
mais detalhadas, aguardando a atitude do outro.

Ainda para estes autores, apds este contato inicial o consultor sugere uma
reunido, mais formal, geralmente na empresa do possivel cliente, para que possa
ampliar seu campo de analise. O consultor é contratado principalmente em duas
situagdes: quando existe a vontade de ampliar ou acelerar o crescimento da
organizagao ou de um projeto, ou quando existe um problema a ser solucionado.
Esta visita permite ao consultor uma primeira percepgao sobre quais sao 0s
principios e valores da empresa, e de que forma ird apresentar sua proposta de
trabalho para atender os problemas que possa identificar.

Segundo pesquisa desenvolvida por Crocco e Guttmann (2010) e embasada
por 10 mil registros de visitas, em varios paises e diferentes contextos geograficos e
culturais, existe uma estrutura visivel na visita prospectiva que é formada pela
abertura, questionamento, demonstragao e compromisso.

A abertura € o momento no qual acontece a “primeira impressao”, e que dura

entre 30 segundos e 3 minutos, quando se percebe ou ndo a empatia entre as
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partes. Em seguida, a fase de questionamento € o momento para que os
participantes da reunido saibam um pouco mais um do outro e para que o consultor
consiga entender as reais necessidades da empresa em relagdo ao seu trabalho. A
fase de demonstragao € aquela na qual cada parte traz mais detalhes dos primeiros
assuntos abordados, e o foco principal do consultor € conseguir responder com
naturalidade as possiveis obje¢des apresentadas pela empresa. O compromisso
sela a visita, e dele resultara uma acao futura, seja ela uma nova visita a um
superior hierarquico do contato atual, o envio de algum material complementar, uma
apresentacao de proposta ou qualquer outra situagédo que demonstre a existéncia de
boa vontade de um compromisso mutuo.

Estas etapas buscam permitir um melhor entendimento do problema da
empresa cliente, perceber o clima na organizacao, identificar possiveis resisténcias
do cliente e avaliar quais informacdes sdo mais importantes dentre todas obtidas,
para focar a proposta naquilo que realmente é pertinente ao trabalho que sera
executado.

Para Concistré (2012), o processo desta reunido acontece pelo roteiro
abertura ou aproximagao, investigagéo, alinhamento de capacidades e compromisso
pela continuidade.

A abertura ou aproximacao € o momento em que o consultor fortalece o elo
que o levou até a empresa cliente, que pode ser uma pessoa que o indicou, um
trabalho anterior que se destacou aos olhos do possivel cliente, entre outros. O
objetivo desta retomada é criar um “terreno comum, confortavel”. (CONCISTRE,
2012, p. 100). Em seguida, o consultor devera declarar de forma sucinta e
transparente qual o objetivo deste encontro e, para finalizar, é fundamental deixar
estabelecido qual o tempo que o contato tem disponivel para esta conversa.

A etapa seguinte, a investigagdo, para o mesmo autor, € o fator primordial
para o sucesso da proposta, pois “ela tem o objetivo de identificar de maneira rapida,
porém com muita precisdo, quais as necessidades que o cliente potencial pode ter”
(CONCISTRE, 2012, p. 101).

O consultor faz perguntas sobre a situacdo da empresa com o objetivo de
estimular o cliente a falar, visando a coletar informacgdes suficientes para se ter uma
ideia do quadro geral da empresa em relagdo ao seu mercado de atuacdo. A

tendéncia € de que o cliente forneca diversas informacdes, e o consultor possa
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desenvolver sua percepg¢ao de identificar quais sdo as que realmente estao
relacionadas ao trabalho em questao.

Aprofundando as questdes trabalhadas com o cliente, o consultor tera a
possibilidade de alinhar suas capacidades como profissional as necessidades do
cliente, e este € o melhor momento para falar de seu trabalho e de suas
experiéncias anteriores. E necessario encantar o possivel cliente para acelerar o
processo de fechamento de um compromisso futuro.

O objetivo desta reunido nao € efetuar a venda, mas sair dela com um novo
compromisso agendado. Ele pode ser, conforme ja assinalado anteriormente, a
apresentacao da proposta ou um novo encontro com um membro hierarquicamente
superior ao contato. O importante é ndo encerrar as tratativas.

O préximo passo € a elaboracdo de uma proposta que sera apresentada e
entregue, impressa, ao possivel cliente. De acordo com Concistré (2102, p. 113),
propostas “ndo ganham contratos, porém tém uma grande capacidade de perdé-los”.
Como resultado da pesquisa bibliografica realizada neste trabalho, diferentes
modelos de propostas de consultoria serdo apresentadas no capitulo 4.

Apresentada a proposta, o passo seguinte € a contratagdo. Existe uma ordem
que deve ser respeitada para que a proposta seja efetivamente aceita pela empresa
cliente. Antes da reunido, o consultor devera definir qual o avango que objetiva nesta
reunido, pois nem sempre a proposta é fechada neste momento, e isto precisa estar
bem claro para que o consultor ndo perca o foco da negociagao. Além disso, devera
levantar as informacdes necessarias para fechar o contrato, pois € fundamental
saber quem estara na reunido, quem toma as decisdes, quem concorda com 0
trabalho do consultor, quem é contrario, entre outras informag¢des fundamentais para
o avanco. Finalmente, precisa-se avaliar quais concessdes estara disposto a fazer
na negociacdo e quais pontos ndo podem ser alterados sob qualquer hipdtese
(Crocco e Guttmann, 2010).

Feita esta analise, o consultor estara preparado para a reunido de
contratagdo. Crocco e Guttmann (2010) apontam que o consultor deve seguir trés
passos para o sucesso da contratacdo. O primeiro deles é a afirmacgao de inicio. O
consultor deve comecar a reunidao encantando e transmitindo confianca ao cliente, e
conseguira isso demonstrando de forma clara e objetiva que compreendeu o
problema a ser resolvido. Em seguida o consultor devera apresentar a sua oferta. Se

o cliente compreender e concordar com a afirmacgao do consultor, estara propenso a
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aceitar a proposta. Caso seja necessario negociar, o consultor ja deve saber de
antemao até que ponto podera ceder nos valores.

Resultante da negociagédo, um contrato ira firmar claramente o que cada uma
das partes espera do trabalho. Segundo Crocco e Gutmann (2010, p. 175), um
“contrato € uma concordancia explicita do que o consultor e o cliente esperam um do
outro e de como irao trabalhar em conjunto”. Conforme estes autores, uma vez
firmado o contrato, é fundamental definir quem estara envolvido no processo, quais
as interferéncias suportaveis no dia-a-dia da organizagcdo e qual sera o local de

trabalho do consultor.

2.2 MARKETING DE SERVICOS

O termo marketing, originario do inglés market, significa mercado e comegou
a ser empregado nos Estados Unidos, no século XX. Em 1930, foi fundada a
American Marketing Assoaciation (AMA), entidade dedicada a promover o
desenvolvimento das atividades do setor. Nesta época as universidades norte-
americanas comegavam a oferecer os primeiros cursos de marketing, focados em
técnicas de distribuicdo, de vendas e de pesquisa de mercado. O Brasil conheceu o
termo nos anos 1950, trazido pelas empresas multinacionais norte-americanas e
europeias (PINHO, 2001).

Segundo Dias (2004), marketing expressa a agao da empresa voltada para o
mercado, ou seja, a empresa que pratica o marketing tem o mercado como principal
razdo e foco de suas agdes. Em sua conceituagao atual, o marketing surgiu no poés-
guerra, na década de 1950, com o avanc¢o da industrializacdo mundial. Neste
periodo, a competicdo entre empresas e a disputa pelos mercados consumidores
trouxe novos desafios aos gestores.

Naquele contexto, ndo bastava mais a empresa desenvolver e produzir
produtos e servicos com qualidade. Era necessario fazer isso a um custo
competitivo. O cliente passou a contar com o poder de escolha, optando pela
alternativa que Ihe proporcionasse a melhor relagdo entre custo e beneficio. Com
essa percepgao, as empresas comegaram a adotar praticas como pesquisa e
andlise de mercado, adequacédo dos produtos segundo as caracteristicas e

necessidades dos clientes, comunicacao dos beneficios dos produtos em veiculos
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de massa, promog¢ao de vendas, expansdao e diversificagdo dos canais de
distribuicao (DIAS, 2004).

A orientagdo e as decisbes da empresa passaram para 0 mercado, surgindo,
entdo, novos conceitos, tais como “empresa orientada para o mercado”, “criacao de
vantagem competitiva” e, mais recentemente, “criacdo de valor para o cliente”.
Portanto, o conceito de marketing pode ser entendido como a fungao empresarial
que cria continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura
para a empresa, por meio da gestdo estratégica das variaveis controlaveis de
marketing: produto, pre¢o, comunicagao e distribuicao (DIAS, 2004).

Ainda conforme este autor, o marketing também pode ser entendido como o
processo social voltado para satisfazer as necessidades e os desejos das pessoas e
organizagdes. Outra definicAdo de marketing bastante utilizada, e na qual estado
incluidas as atividades do composto de marketing, € da American Marketing
Association (AMA)1, que considera o marketing como o processo de planejar e
executar a concepgao, precificacdo, promocao e distribuicdo de ideias, produtos e
servicos. O conceito, atualmente bastante difundido, de orientacéo para o mercado,
pode ser entendido como a filosofia empresarial que envolve todas as funcdes da
empresa e enfatiza os cinco atores do mercado, a saber: consumidores,
distribuidores, concorrentes, influenciadores e macroambiente (DIAS, 2004).

Para Connor e Davidson (1993), a partir da década de 1990, o marketing
passou a atuar com o conceito de estar “centrado no cliente”, o que mudou o
relacionamento entre empresa e cliente, buscando fazer com que a organizagéao
possa sentir, vender, prestar servicos e satisfazer as necessidades e expectativas
do cliente, e tornando assim a relagao lucrativa para ambas as partes.

Pinho (2001) ressalta que o marketing moderno significa muito mais do que
desenvolver um bom produto, determinar seu preco de forma competitiva e coloca-lo
em locais acessiveis ao consumidor. Além disso, a empresa deve considerar que
todos os seus produtos, servigos, marcas e agdées comunicam algo, e ela precisa,
através deles, construir um relacionamento duradouro com o cliente, o que soé
acontece quando a empresa se baseia em valores reais e em comunicagao

eficiente.

! Conforme site www.ama.org. Acesso em 15 de janeiro de 2014.
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Importa observar que o conceito de marketing ndo deve ser utilizado como
sinbnimo para venda, pois a venda tem seu foco nas necessidades do vendedor, € 0
marketing esta voltado para as necessidades do comprador. A venda busca garantir
que o vendedor realize a converséo do seu produto em dinheiro, e o marketing tem o
propoésito de satisfazer as necessidades do cliente por meio do produto e dos
servicos que estdo associados com a sua criagao, distribuicido e consumo final,

(PINHO, 2001), conforme demonstra o quadro 2.

Quadro 2 - Comparagao entre os conceitos de venda e marketing

Objeto Meios Objetivos

Produtos Venda e promogao Lucros decorrentes do volume de vendas

a) conceito de venda

Necessidade dos Marketing integrado Lucros decorrentes da satisfagdo
consumidores satisfagdo do consumidor

b) conceito de marketing

Fonte: Kotler (1980, p. 43).

Pode-se afirmar que a principal tarefa do marketing “é encontrar meios de
ligar os beneficios do produto as necessidades e aos interesses naturais das
pessoas” (KOTLER, 2000, p. 28). Contudo, é possivel fazer uma distingdo entre
marketing reativo, pro-ativo e criativo. Conforme Kotler (2000), o marketing reativo é
aquele que procura satisfazer uma necessidade declarada do mercado. Ja o
marketing pro-ativo busca antecipar-se, considerando as necessidades que o0s
clientes possam vir a ter num futuro proximo. Por fim, o marketing criativo “descobre
e produz solugdes que os clientes ndo pediram, mas as quais respondem com
entusiasmo” (KOTLER, 2000, p. 43).

A estratégia de marketing de uma empresa, conforme Pinho (2001), é definida
com a determinag¢ao dos bens que ira produzir e do mercado em que ira vendé-los.
Para a implantacdo de cada combinagdo produto-mercado, a empresa deve
desenvolver “um mix de marketing, ou composto de marketing, aquele conjunto de
instrumentos que a organizagdo utiliza para viabilizar operacionalmente a sua
estratégia” (PINHO, 2001, p. 34). Diferentemente dos fatores ambientais, sobre os

quais ndo ha nenhum controle, o sistema de marketing fornece as verdadeiras
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ferramentas do marketing, na forma dos elementos do composto mercadoldgico. Por
meio do mix de marketing, a empresa introduz o produto no mercado, da
conhecimento de sua existéncia aos compradores potenciais e induz os
consumidores a dar preferéncia para a compra do seu produto em detrimento do
produto dos concorrentes.

Em virtude das caracteristicas do produto e dos consumidores aos quais se
dirige, os instrumentos do mix s&o utilizados de diferentes formas e com
intensidades distintas. Cabe ao profissional de marketing combinar e dosar na
medida certa cada um dos instrumentos, de modo que a oferta de produtos e
servigos seja condizente com as expectativas e necessidades do mercado potencial
(PINHO, 2000).

Os componentes classicos do composto de marketing sdo os chamados
“‘quatro Ps”, derivados dos termos ingleses product (produto), place (distribuicéo),
price (pregco) e promotion (promogao). Para Pinho (2000), cada um desses
elementos pode ser definido da seguinte forma:

Produto: esse elemento do mix determina as escolhas relativas a
apresentacao fisica do produto, linhas de produto, embalagem, marca e servigos
(garantia, assisténcia técnica, manutencéo).

Ponto: engloba as decisdes relativas aos canais de distribuicdo, com definigao
dos intermediarios, pelos quais o produto passa até chegar ao consumidor, e a
distribuicdo fisica do produto, com a solugdo de problemas de armazenamento,
reposicao e transporte dos locais de producao até os pontos-de-venda.

Preco: € uma variavel que implica a determinacdo de escolhas quanto a
formagao do preco final para o consumidor (alto, médio, baixo) e das politicas gerais
a serem praticadas em termos de descontos, vendas a prazo e financiamentos.

Promocgéao: todo esforco de comunicacdo compreendido pela empresa para
informar a existéncia do produto e promover as vendas, por meio da venda pessoal,
publicidade, propaganda, relagbes publicas, merchandising, marketing direto,
embalagem e promogéao de vendas.

Contudo, quando tratamos especificamente do marketing de servigos
(BOOMS; BITNER apud KOTLER, 2001), podem ser incluidos mais trés “Ps” no

composto, assim descritos:
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1) Pessoas: o nivel de desenvolvimento das pessoas que prestam o servigo
como fator fundamental de diferenciacao, a ser alcangado por meio de treinamento e
motivacgao;

2) Prova Fisica: relacionada ao estilo ou modo de tratamento destinado aos
clientes em sua experiéncia de compra, a aparéncia do local e das pessoas, a
velocidade do atendimento ou da prestagao do servigo, a limpeza das instalagdes,
entre outros fatores;

3) Processo: relacionado ao método utilizado para a prestagao do servigo,
podendo ser padronizado ou customizado, através de atendimento direto ou tipo
self-service, entre outros tipos.

Além da incorporagao destes aspectos, importa ressaltar que o marketing de
servicos deve considerar as particularidades da area de servicos na definicdo de
suas estratégias. Conforme apontam Connor e Davidson (1993), € necessario que o

marketing de servigos seja centrado no cliente, o que significa considerar que:

1. Os clientes ndo compram servicos, mas a promessa de que
eles terdao um futuro mais razoavel num certo prazo, dentro de um
orcamento e de uma forma que satisfaga suas expectativas. [...]

2. Servigos sdo comprados ou ndo de acordo com a avaliagcao do
cliente, e a decisao ¢ justificada para o cliente, para si mesmo e para
0s outros, com base em documentos concretos, como propostas e
referéncias.

3. O valor sempre é definido pelo recebedor e nao pelo
fornecedor, e se baseia em sistemas de necessidades. O valor é
uma funcdo das necessidades identificadas e satisfeitas, atendendo
as expectativas (CONNOR; DAVIDSON, 1993, p. 9).

No que se refere a relagdo entre o consultor em marketing de servigos e o
cliente, € importante destacar ainda que se trata de um relacionamento complexo,
cujo sucesso depende de diversos fatores. Segundo Kubr (1996, p. 51, tradugéo
nossa), o consultor na area é “uma pessoa externa a organizagao, alguém que deve
alcangar um resultado valido na organizagdo do cliente, sem fazer parte de seu
sistema administrativo e humano. Mesmo um consultor interno [...] € um elemento
externo do ponto de vista das unidades organizacionais onde devera intervir’. Ainda
de acordo com o autor, isso significa que os conselhos do consultor podem nao ser
compreendidos ou aceitos pelo cliente, o que demanda uma série de cuidados

visando a tornar efetivo o relacionamento entre ambos, tais como definicdo de
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expectativas e papéis, definicdo conjunta do problema a ser solucionado e clareza
quanto aos resultados a serem alcangados (KUBR, 1996).

Outro elemento importante a ser considerado na area de marketing de
servigos refere-se a necessidade de identificar e solucionar os problemas reais do
cliente. Lewin (1999, p. 198, traducao nossa, grifo da autora) destaca que, quando o
cliente “[...] esta lutando para sobreviver, problemas menores sao irrelevantes
naquele momento. Enquanto ele estiver tentando aliviar seus problemas financeiros,
lembre-se de que um consultor realmente bom € motivado por um problema real que
precisa de solugdo. Se e quando a situagcdo mudar, talvez outros problemas se

tornarao suficientemente reais para serem solucionados”.

2.3 A COMUNICAGAO EMPRESARIAL

A producdo de teorias sobre comunicagcdo empresarial comecou a se
desenvolver a partir da década de 1940, especialmente nos Estados Unidos,
enfocando os aspectos administrativos subjacentes ao tema, numa visao funcional.
A preocupacdo desses primeiros estudos voltava-se para as estratégias de
persuasao a servigco do corpo diretivo das empresas, para a eficacia dos canais de
difusdo de informagdes e para o carater técnico ou instrumental dos processos
comunicacionais, que deveriam, sob essa otica, ser observados e mensurados em
padrées quantitativos (KUNSCH, 2009).

Esta perspectiva, dominante até a década de 1980, tendia a negligenciar a
recepgéo (publicos) como parte ativa do processo de comunicagdo, bem como os
aspectos culturais, as relagdes de poder e a complexidade que caracterizam a
producdo de sentidos no ambito das relagbes organizacionais e empresariais. A
partir de meados dos anos 1980 e, com mais intensidade, da década de 1990, a
teoria da comunicagdo organizacional ou empresarial passou a abrigar diversas
perspectivas, indo além do modelo funcionalista para incluir outras vertentes, como a
interpretativa, focada na nocdo de organizagcdo como cultura, nos fenédmenos
subjetivos e na construgao social da realidade empresarial (KUNSCH, 2009).

Conforme Kunsch (2003, p. 161), entende-se comunicagdo como “um ato de
comunhao de ideias e estabelecimento de um didlogo. N&o é simplesmente uma
transmissdo de informag¢des”. Segundo Grunig (2009), os publicos e as

organizagdes estabelecem entre si uma relagdo de troca, na qual, através da
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comunicacdo, do relacionamento e da colaboracdo, torna-se possivel gerar
beneficios mutuos. De acordo com o autor, “organizacbes que se comunicam bem
com os publicos com os quais se relacionam sabem o que esperar desses publicos,
e 0s publicos sabem o que esperar delas” (GRUNIG, 2009, p. 27).

Assim, pode-se afirmar que a comunicagdao € um elemento vital para as
organizagdes. Isto ocorre porque ela permite tanto o processamento das funcoes
administrativas internas quanto o relacionamento das organizagbes com seu meio
ambiente externo. Conforme Kunsch (2006, p. 69), “o sistema comunicacional &
fundamental para o processamento das fungbes administrativas internas e do
relacionamento das organiza¢gdes com o meio externo”.

Além disso, as condigbes macro ambientais que cercam as organizagdes
modernas exigem que estas estejam mais conectadas entre si e com os contextos
nos quais estdo inseridas, considerando fatores culturais, politicos, sociais e
tecnolégicos. Torquato (1989, p. 59) salienta que “o sistema organizacional, para um
aperfeicoamento equilibrado e expansao, exige, cada vez mais, intercambio com
outros sistemas”.

Dessa forma, a comunicagdao € um processo relacional entre individuos, e
entre eles e as organizagdes. Nesse processo, ha interferéncias e
condicionamentos, ou seja, influéncia constante dos contextos nos quais cada
sujeito esta inserido sobre a interpretacdo das informagdes e sobre a formacao de
opinides. Assim, 0s processos estratégicos de comunicacdo empresarial devem
considerar tais “incertezas” na interpretacdo das mensagens que a organizagao
constroi e dissemina (KUNSCH, 2003).

Também € importante destacar que os publicos com o0s quais as
organizagbes se comunicam estdo cada vez mais exigentes. Gragas a uma
sociedade mais consciente e a uma opiniao publica mais vigilante, a comunicacao
passa a adquirir maior importancia, tornando-se necessario que adquira um carater
cada vez mais estratégico.

Conforme Kunch (2003), é possivel verificar diferentes modalidades de
comunicagdo numa empresa, tais como a comunicagéao institucional, a comunicagao
mercadolégica, a comunicagdo interna e a comunicacdo administrativa. A
comunicacao institucional € a responsavel por construir, por meio dos servigos de
relagcbes publicas, um subsistema institucional, compreendido pela unido de

aspectos como a missdo, a visdo, os valores e a filosofia da organizacdo. E a
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responsavel direta pela “construcao e formatacdo de uma imagem e identidade
corporativas fortes e positivas de uma organizagao” (KUNSCH, 2003, p. 164).

Ja a comunicacdo administrativa € aquela que acontece para que a
organizagao seja gerida, ou seja, os seus setores, como diretoria e geréncias, por
exemplo, valem-se da comunicagao que chamamos de administrativa para transmitir
informacdes a respeito das tarefas a serem cumpridas (KUNSCH, 2003).

Por sua vez, a comunicagao interna é um processo que, segundo Fortes
(2006, p. 38), considera os funcionarios de uma organizagdo como sujeitos
conscientes e participantes, cujo apoio permanente faz-se necessario para que as
empresas possam materializar seus objetivos estratégicos. Assim, o objetivo da
comunicagdo interna €& promover o relacionamento da organizagdo com o0s
profissionais que nela atuam, viabilizando o dialogo entre ambos.

Finalmente, a comunicagcdo mercadoldgica visa a promover a venda dos
produtos e servigos das organizagdes aos mercados, seguindo os objetivos do
planejamento de marketing das organizagcbes, baseado em informacgdes de
pesquisas de mercado e de produto. Ela se utiliza de ferramentas do marketing e da
publicidade, com foco nos objetivos mercadolégicos das organizagbes. Segundo
Kunsch:

[...] comunicagdo mercadologica ou de marketing se encarrega,
portanto, de todas as manifestagdes simbdlicas de um mix integrado
de instrumentos de comunicacdo persuasiva para conquistar o
consumidor e os publicos-alvo estabelecidos pela area de marketing
(KUNSCH, 2003, p. 164).

Para que todos esses objetivos sejam cumpridos, é essencial que os esforgos
empregados nas diversas modalidades da comunicagdo empresarial sejam
sinérgicos. Para isso, eles devem alinhar-se a filosofia da “comunicacao integrada”,
conceito que agrega as atividades das diversas areas da comunicagao das
organizagbes em um unico mix, o “composto de comunicagdo organizacional”
(KUNSCH, 2003, p. 150). Nesse prisma, uma empresa nado deve trabalhar cada uma
das modalidades da comunicagdo de modo isolado, mas integra-las através de

acdes conjugadas.
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2.3.1 Modelos de propostas de consultoria

A proposta de consultoria constitui uma das etapas iniciais da prestacédo de
servicos na area. Crocco e Guttmann (2010, p. 91) definem a proposta de
consultoria como “uma oferta de assisténcia ou prestacdo de servico ao cliente”.
Esta proposta serve como base para um posterior contrato de trabalho. Para estes
autores, uma proposta adequada deve conter:

Contexto ou histérico: as informacdes levantadas na organizacéo,
pontos importantes e o foco do trabalho do consultor.

Termo de confidencialidade: descricdo clara e objetiva do que
podera ser divulgado ou ndo em relagdo ao trabalho de consultoria.
Neste item também deve ser esclarecido se o consultor podera ou
nao trabalhar com empresas concorrentes no periodo de vigéncia do
contrato.

Objetivos dos projetos de consultoria: relagdo de quais os
objetivos que sdo esperados com o trabalho de consultoria no final
do periodo de forma ampla, porém clara, para facilitar o
entendimento do cliente.

Metodologias adotadas: explicagdo de como o consultor trabalhara
o problema e através de quais métodos e ferramentas.

Trabalhos e atividades: relacdo de atividades que serao realizadas
durante o trabalho e descricdo de quem fara cada uma delas,
inclusive quando for necessaria a participacdo de membros da
empresa cliente.

Cronograma: detalhamento do periodo necessario para execugao
de todo o projeto, identificando quais atividades sao requisito para as
demais e quais acontecerao simultaneamente.

Honorarios e condigdes comerciais: Informacao de prazo de
pagamento, impostos e descricdo do preco, detalhando quais os
critérios para construgdo do mesmo. Seja por agao proposta, por
hora dentro do projeto, por honorarios-base, entre outros.

Outras condig¢des: descricdo de responsabilidades do consultor e
da empresa cliente, informando o que esta e o que nao esta incluso
na proposta. De acordo: assinatura do cliente aprovando a proposta.

Serve como um aceite para a elaboracao do contrato formal.
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Experiéncia prévia do consultor e curriculo: informagbes da
carreira do consultor, servicos ja prestados, empresas clientes,
parceiros e outras informagdes que possam ser relevantes ao cliente
(CROCCO e GUTTMANN, 2010, p. 91).

Ja Concistré (2012) apresenta um roteiro para a elaboracdo da proposta,
explicitando os objetivos, a descricdo da atividade, a duragdo estimada e os
recursos envolvidos. Para este autor, as principais etapas sao:

Etapa 1: preparacgao

Descrever quais os objetivos deste trabalho de consultoria, definir os
envolvidos e suas responsabilidades e alinhar a forma de
comunicacao que sera adotada. Em todas as etapas € fundamental
prever a carga horaria necessaria para realizacdo da mesma.

Etapa 2: diagnéstico

Familiarizar o consultor com a empresa, seu negdcio, mercado,
cultura, clima, e diagnosticar a visdo de cada um dos membros da
empresa envolvidos no processo para facilitar o desenvolvimento do
trabalho.

Etapa 3: planejamento e preparagdo do evento dialogo
estratégico

Planejar o desenvolvimento do trabalho, as ag¢des que serdo
realizadas, os envolvidos em cada uma delas e recursos necessarios
(materiais, equipamentos e pessoas). Com este estudo é possivel
que o consultor consiga estimar o trabalho que tera com este cliente
e o0 prego que ira fixar na proposta (CONCISTRE, 2012, p. 122).

O autor ressalta ainda a importancia de anexar um cronograma preliminar das
atividades, mesmo que este seja apenas uma previsdo. Como opcional, sugere que
seja informada a metodologia que sera utilizada para a execugao do projeto. O item
seguinte deve ser a apresentagcdo dos custos do projeto. O autor sugere que 0s

mesmos sejam informados da seguinte maneira:
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CUSTOS DO PROJETO

1. Honorarios

- Nossos honorarios para execugao dos trabalhos envolvendo dois
consultores totalizam R$ XXXXX (xxxx reais) e compreendem os
trabalhos referentes as etapas x, y e z, realizadas na empresa
cliente, e as etapas k e w, realizadas in office.

2. Materiais de apoio

- Os custos de producao dos materiais didaticos de apoio, bem como
dos manuais resultantes do redesenho dos processos, ficardo a
cargo da empresa cliente.

3. Equipamentos

- Os custos com os equipamentos de sala para os treinamentos
previstos correrao por conta da contratante.

4. Outros custos

- Os custos com hospedagem, alimentagdo, deslocamento do
aeroporto para o hotel e do hotel para o local de realizacdo do
trabalho, bem como quilometragem de veiculo préprio de nossa
equipe, correrao por conta da contratante, para todas as etapas
realizadas fora da cidade-sede.

5. Forma de pagamento

- Cinco por centro do total dos honorarios no ato de aceitagao da
presente proposta para reserva de agenda de nossas equipes, O
restante em x parcelas a serem cobradas no ultimo dia de cada més,
contra a apresentacao de nota fiscal de servicos.

Local e data

De acordo

Assinatura do contratante

(CONCISTRE, 2012, p. 126)

o cliente sabera previamente que, além dos honorarios do

consultor, outros custos estaréo relacionados ao projeto, e ele precisa estar ciente e

preparado para isso.

Embasado por estas informacgdes, Lima (2010) sugere o seguinte modelo de

proposta:
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Proposta de projeto de consultoria para <servigo> — Pn°ano

Empresa X
<Nome> - <Cargo>

Apresentagao

<Breve texto introdutdrio com o objetivo do trabalho>.

Proposta Técnica
1 - Diagndstico
1.1 — Entrevistas e Questionarios

<Forma de coleta de informacbes para compreensao da situacao-
problema, sob a ética das liderancas, formadores de opiniao e do
pessoal operacional da empresa cliente>

Carga horaria: <x horas>
1.2— Elaboracdo do Relatorio de Diagndstico

<Tabulagéo das respostas dos questionarios de diagnostico, analise
dos questionarios das entrevistas e redagcdao do Relatorio de
Diagndstico da consultoria com suas recomendagdes>

Carga horaria: <x horas>

2 — Servico Especializado

2.1 — Descricao do Servico

<Descricdo do servigo especializado da consultoria propriamente
dito>

Carga horaria: <x horas>

2.2 — Follow-up
<Forma de acompanhamento periddico dos servicos prestados>

Carga horaria: <x horas>

Carga horaria total: <x horas>

Equipe de Consultores do Projeto

Beltrana

<sinopse curricular>
Fulano

<sinopse curricular>

Proposta Financeira

O valor do investimento para este projeto é de R$ X liquidos
(isto é, ja descontados os valores de ISSQN, PIS/COFINS/CSLL e
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IR). Este valor pode ser dividido em X parcelas iguais de R$ X,
devendo a primeira ser paga na data de assinatura do contrato e as
demais parcelas a cada 30 dias apdés a data de assinatura do
contrato.

Estes valores nao incluem despesas com materiais de
trabalho, passagens e estada completa dos consultores, quando
necessario, que também correrao por conta do cliente.

Esta proposta foi elaborada conforme os requisitos do CDC —
Cddigo de Defesa do Consumidor, Lei N° 8.078/1990.

O aceite do cliente ao final desta proposta autorizara a
elaboragcdo do respectivo contrato de prestacdo de servicos de
consultoria a ser celebrado entre as partes.

Esta proposta tem validade por 30 dias.

QUADRO RESUMO

Fases/Etapas

N° de
Horas

Valor (R$)

1. Diagnéstico

1.1 Etapa 1

1.2 Etapa 2

1.n Etapan

1.3 Elaboracéo do Relatério de Diagnostico

Subtotal

2. Servigo

2.1 Etapa 1

2.2 Etapa 2

2.n Etapan

2.n+1 Follow-up

Subtotal

Total
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Encerramento

<texto de encerramento>

Aceito as condi¢des desta proposta:
Nome do representante do cliente
Cargo

Local e data

2.3.2 As diferentes areas da Comunicagao Empresarial

Orientadas pelos objetivos da organizagdo e gerenciadas na perspectiva da
comunicacgéo integrada, as diversas areas da comunicag&o organizacional tém como
funcao geral obter a aceitagcao da organizacao por parte de seus publicos. Cada uma
deles, no entanto, tem objetivos especificos, de acordo com suas especificidades.
Podem-se mencionar como distintas areas da comunicacdo empresarial as relacoes
publicas, o jornalismo empresarial, a assessoria de imprensa, a publicidade ou
propaganda institucional, o marketing social, o marketing cultural e a editoragao
multimidia.

As relagdes publicas tém como objetivo construir credibilidade e promover a
fixagdo de um posicionamento institucional, coerente e duradouro, por parte das
organizagdes. Para isso, direcionam todas as areas da comunicagao, realizando o
planejamento de forma integrada, abrindo canais de didlogo entre os publicos e as
organizagbes, ouvindo a opinido publica, sondando seus anseios e suas
necessidades. Segundo Kunsch (2003), as relagbes publicas tém a funcdo de
“administrar estrategicamente a comunicagao das organiza¢gdes com seus publicos,
atuando néo de forma isolada, mas em perfeita sinergia com todas as modalidades
comunicacionais” (KUNSCH, 2003, p. 166).

O jornalismo empresarial, por sua vez, € um subsistema do jornalismo.
Basicamente, € a area responsavel pelas publicagdes empresariais, cuja elaboragao
baseia-se nos modelos e praticas do jornalismo. Ele forma, junto com as relagdes
publicas e a propaganda, segundo Kunsch (2003), o tripé classico que organiza os

fluxos de irradiagao das informacdes sobre as organizagoes.
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No atual contexto, a imprensa € um meio para informar e formar uma imagem
positiva da empresa junto a sociedade, e o jornalista € o elo fundamental nesse
processo. Assim, a assessoria de imprensa, outra area da comunicacao
organizacional, tem o objetivo de atingir um grande numero de pessoas, contribuindo
para a construgdo da imagem empresarial e influenciando os publicos e a opinido
publica. Segundo Kunsch (2003), trata-se de uma area essencial nas mediagdes das
organizagbes com o grande publico, via midia impressa, eletrénica e internet. Ela
baseia-se em estratégias, técnicas e instrumentos planejados, visando a fazer a
intermediacao eficaz do fluxo de informagdes entre as organizacbes e os meios de
comunicacao.

Outra area importante € a propaganda institucional, que “visa divulgar as
realizagbes das organizagbes, transmitir sua personalidade e fixar conceitos
construtivos do seu fazer e ser’ (KUNSCH, 2003, p. 174). Essa estratégia de
comunicagao organizacional constitui-se como espago adquirido (pago) nos veiculos
de comunicagado, que transmitem mensagens com o objetivo de criar ou reforcar
conceitos institucionais de seus patrocinadores.

Ja o marketing social, ainda segundo Kunsch (2003, p. 175), “se apropria dos
conceitos do marketing propriamente dito para trabalhar com o produto social”.
Assim, vincula-se as questdes sociais, como uma ideia, uma causa publica ou um
comportamento social. Nesta perspectiva, tem o objetivo de promover o interesse
publico ao invés do particular, e visa a atingir a sociedade, e ndo os mercados.
Refere-se, portanto, a producdo e ao patrocinio de uma manifestacdo cultural,

constituindo

[...] uma estratégia de comunicagao institucional que visa promover,
defender, valorizar a cultura e os bens simbdlicos de uma sociedade,
que se materializam na producdo de obras de literatura, artes,
ciéncias, etc” (KUNSCH, 2003, p. 178).

A editoragcdo multimidia, por fim, € a aplicacdo de modelos de produgao
editorial tradicional nos meios multimidia da organizacéo, tais como sites, manuais,
CDs e livros, permitindo que os conteudos se tornem interessantes aos olhos dos

publicos.
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3 METODO

Apresentam-se, a seguir, o método e procedimentos da pesquisa:
delineamento, unidade de analise, técnicas de coleta e analise de dados e limitagdes

do estudo.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Para atingir os objetivos da pesquisa, foi utilizado como método o estudo de
caso, que, segundo Oliveira (2007, p. 55), “facilita a compreensado de fenémenos
sociais complexos e [...] se aplica [....] as areas das ciéncias humanas e sociais,
destacando-se a psicologia, a sociologia, a ciéncia politica, a economia e a
administragao”.

Trata-se de uma metodologia qualitativa que pode combinar diferentes
procedimentos, tais como “questionarios, entrevistas e observagdes dos fatos”
(DINIZ, 1999). A partir da investigacdo sobre um caso especifico, considerado
exemplar para responder ao problema de pesquisa, esse método permite ao
pesquisador realizar inferéncias que contribuem para compreender o fendmeno
estudado (MARTINS, 2008).

A utilizagdo do estudo de caso justifica-se neste trabalho por possibilitar que,
a partir da descricdo e interpretacdo de dados relacionados a uma empresa de
consultoria em comunicagdo empresarial, com atuagédo na regidao nordeste do RS,
sejam conhecidas as necessidades e expectativas de organizagdes que contratam
esse tipo de servico, visando a proposi¢ao de um modelo integrativo de proposta de
consultoria na area, adaptado ao contexto local.

Assim, é apresentado um estudo de caso relacionado a empresa Somma
Comunicagéao, que tem sede no municipio de Flores da Cunha (RS) e clientes em

diversos municipios da regido nordeste do RS.

3.2 DEFINICAO DA UNIDADE DE ANALISE

A pesquisa foi realizada junto a cinco clientes da Somma Comunicacéo.
Empresa fundada em 15 de margo de 2012, no municipio de Flores da Cunha (RS) e

que oferece como principais servicos o estudo, diagndstico, planejamento e
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execucao de projetos de comunicagao, atuando na construcdo da imagem de seus
clientes perante os diferentes publicos, bem como em estratégias de comunicagao
voltadas a preservagédo da identidade e da reputacéo das organizagdes atendidas.
Suas socias-proprietarias sdo as relagdes publicas Carlise De Barba, autora deste
estudo, e Leila Cemin.

A Somma Comunicagao presta servicos de consultoria e assessoria em
comunicagédo empresarial, para o mercado de empresas e organizagdes diversas do
Estado do Rio Grande do Sul, especialmente da Regido Nordeste. Segundo dados
do Atlas Socioecondmico do Rio Grande do Sul, da Secretaria Estadual de Gestao,
Planejamento e Participacdo Cidada (SEPLAG)?, atualmente o RS é a quarta maior
economia do Brasil, pelo tamanho do Produto Interno Bruto - PIB, chegando a
R$ 296,3 bilhdes. O Estado participa com 6,7% do PIB nacional,
superado apenas por Sdo Paulo (33,1%), Rio de Janeiro (10,8%) e Minas Gerais
(9,3%). No que se refere ao PIB per capita, o Rio Grande do Sul também se mantém
em posicao privilegiada, com um valor de 27.514 reais, 0 que o coloca acima da
meédia nacional, que é de 19.766 reais. A economia gaucha € impulsionada por dois
setores principais: a agropecuaria (associada ao setor agroindustrial) e a industria de
transformacdo. Também merece destaque o setor de servigos, nos segmentos de
administracao publica, comércio e turismo.

Especificamente, a industria responde por 29,2% da economia gaucha, e se
desenvolveu a partir das agroindustrias e de outros segmentos ligados ao setor
primario e, posteriormente, a novos segmentos. Na matriz industrial, destacam-se os
segmentos agroindustrial (alimentos, bebidas e insumos agricolas), o complexo
coureiro-calgadista, o complexo quimico e o complexo metal-mecanico. Este ultimo
tem grande concentracdo na regido nordeste do Estado, onde estd situada a
empresa Somma Comunicagdo. A regido € uma das mais dinamicas do estado
economicamente, com importantes empresas nao apenas do setor metal-mecéanico,
mas também de outros segmentos industriais, bem como dos setores do comércio e
de servicos. Com isso, apresenta uma importante demanda por servicos de

consultoria em comunicagao empresarial.

? Site http://www.scp.rs.gov.br/atlas/. Acesso em 18 de agosto de 2014.
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3.3 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Conforme ja destacado, o estudo de caso é uma metodologia que contempla
diferentes técnicas de coleta de dados.

No caso deste estudo, inicialmente, foi utilizada a técnica do levantamento
bibliografico, a partir de revisdo da literatura académica e comercial especializada,
visando a identificar modelos de propostas de prestacdo de servicos em consultoria
em comunicagao empresarial. Essa técnica permitiu contemplar um dos objetivos
especificos da pesquisa e dar sustentagao tedrica ao caso estudado.

Outra técnica utilizada, posteriormente, foi a aplicacdo de questionarios, com
0 gestor de cada uma das cinco empresas atendidas pela Somma Comunicagao
(clientes), para identificar os fatores criticos de sucesso para a venda de prestagao
de servigos em comunicagdo empresarial, segundo objetivo especifico desta
pesquisa. Os gestores foram selecionados a partir do critério de acessibilidade (GIL,
1999). O questionario foi elaborado de modo a obter informacbes sobre as
expectativas dos gestores com relagdo a proposta de servigos na area, conforme
Apéndice A. Os questionarios foram aplicados junto aos gestores no periodo de 2 de
junho a 24 de julho de 2014.

3.4 TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

ApoOs a aplicagdo dos questionarios, os dados foram sistematizados e
organizados em tabela, contemplando os seguintes aspectos: necessidades atuais
dos clientes na area de comunicacdo empresarial; expectativas em relacido aos
servicos oferecidos; perfil esperado dos profissionais prestadores desse tipo de
servigo; percentual da receita do cliente destinado aos servigos de comunicagao;
caracteristicas percebidas pelo cliente do mercado e do setor empresarial na regiao
nordeste do RS; expetativa em relacdo a uma proposta de consultoria em
comunicagao; itens percebidos como mais importantes numa proposta de
consultoria em comunicacgao.

A partir da analise destes dados, buscou-se confrontar os modelos

existentes na literatura especializada com as peculiaridades e necessidades dos
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clientes da Somma Comunicacéo, visando a proposigao de um modelo de proposta
adaptado ao contexto especifico de atuagao da empresa.

Por fim, a partir de analise e tensionamento entre os modelos disponiveis na
literatura (levantamento bibliografico) e as peculiaridades, expectativas e
necessidades dos clientes da Somma (a partir dos dados dos questionarios),
propde-se um modelo de proposta de venda de servigos de consultoria em
comunicagado empresarial, atendendo ao terceiro objetivo especifico do estudo.

A analise dos dados foi efetivada usando-se a técnica de triangulagdo de
dados, conforme sugere Vergara (2010). Os dados triangulados foram: (1) modelos
de propostas identificadas, (2) recomendagbes da literatura especializada e (3) as

informagdes dos clientes obtidas nas entrevistas realizadas.

3.5 LIMITACOES DO METODO

Com a utilizagcdo de um método qualitativo centrado no estudo de um caso
especifico, esta pesquisa tem como principal limitacdo o fato de nao poder ser
generalizada a outras empresas da regido nordeste do RS, uma vez que contempla
dados referentes a apenas cinco clientes de uma unica prestadora de servigos na
area, selecionados a partir do critério de acessibilidade.

De modo geral, pesquisas qualitativas nao buscam obter uma
representatividade estatistica, pois visam a analisar um fenébmeno em profundidade,
e ndo em amplitude. Assim, embora tenham como vantagem o aprofundamento do
estudo acerca de uma problematica, as dificuldades de generalizagdo constituem

sua principal limitagao.
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4. APRESENTAGAO E ANALISE DO CASO

Neste capitulo, descreve-se o caso que é objeto de analise e apresentam-se
os modelos de propostas de consultoria obtidos em levantamento bibliografico, os
dados da pesquisa de campo e a proposta de um modelo integrativo de proposta de

consultoria em comunicagdo empresarial.

4.1 DESCRIGCAO DO CASO

Somma Comunicagdo busca desenvolver instrumentos adaptados aos
objetivos do cliente em relagcdo a cada um de seus diversos publicos para o
desenvolvimento de projetos de consultoria e assessoria. Assim, o trabalho consiste
em alinhar, por meio de consultoria e desenvolvimento de acbes de comunicacao, a
identidade e a imagem da organizagdo, assim como obter o reconhecimento da
marca, desenvolver canais de relacionamento e aproximar os clientes da
comunidade onde est&o inseridos.

Atualmente, a empresa atende dez clientes, empresas de médio e pequeno
porte, com sede em diferentes municipios do nordeste do Rio Grande do Sul, nos
segmentos de industria, comércio e servigos. Fazem parte deste estudo os dados
obtidos a partir da aplicacdo de questionarios com cinco gestores de empresas

atendidas pela Somma Comunicacéo e situadas na regido nordeste do RS.

4.2 ANALISE DOS DADOS

Os dados obtidos a partir da aplicacdo dos questionarios foram
sistematizados e organizados para fins de analise conforme descrito no quadro 3.



Quadro 3 - Sistematizacao de dados do questionario da pesquisa.
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Cliente A Cliente B Cliente C Cliente D Ciente F
Necessidades Comunicacgao Divulgacao da | Agilidade na | Reconheciment | Aumento de
atuais na area | assertiva; empresa informacao; o0 da empresa e | visibilidade e
de de seus | das redes de
comunicagao Posicionamento Criagao de | servicos; contato;
da marca e conceito para a
prospects marca; Expansdo da | Comunicacao
marca. eficiente com
Comunicagao clientes e
eficiente com fornecedores;
publicos
internos e Reforgo
externos. da marca.
Expectativas Apoio em | Criagao de | Planejamento Planejamento Auxilio com
em relagdao aos | relagdo a midia; | logotipo; Estratégico; para expansao | redes sociais;

servigos de mercado
oferecidos Aproximacéo Organizagado | Posicionament Acdes de
com os clientes. | da 0 de Mercado; divulgagdo e
programacao publicidade
visual interno | Fidelizagdo de
e clientes;
externo
Construgcao de
imagem.
Perfil esperado | Organizado, Criativo, Inovador, Especializado, | Especializado,
dos dinamico, desenvolto, criativo, comprometido focado em
profissionais disponivel, simpatico, comunicativo, com o cliente resultados,
estratégico, especializado | dinamico, ético e
especializado especializado, transparente
analitico, critico
e com
capacidade de
escuta
Percentual da | Em torno de Nao informou. | De 2% a 3% Em torno de | Em torno de
receita 5%. 1% 3%
destinado aos
servigos de
comunicagao
Caracteristicas | Inovador, Nao informou | Diversificado e | Ativo, dindmico, | Nao informou

percebidas do

empreendedor e

desenvolvido

pouco aberto a

mercado e do | pouco novidades

setor profissionalizado

empresarial na | em praticas de

regiao gestao

Expetativas em | Agbes propostas, | Agdes Proposta Texto breve | Clareza quanto
relagio a uma | carga horaria | propostas de | inovadora, sobre a | aos servigcos
proposta de | dedicada e | melhoria na | coerente, empresa, prestados, os
consultoria em | valores divulgacédo da | relacionada ao | atribuicbes do | prazos de

comunicagao

marca € no

planejamento

trabalho a ser

execucao, 0
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relacionament | estratégico da | realizado (de | valor e a forma
o com o |empresa, com | forma de pagamento
cliente foco na | detalhada),
imagem valores
Itens 1) Objetivos; 1) Objetivos 1) 1) Objetivos; 1) Objetivos;
percebidos Planejamento e
como mais | 2) Atividades 2) Cronograma; 2) Atividades 2) Atividades;
importantes propostas; Metodologias
numa proposta adotadas; 2) Objetivos 3) 3) Preco;
de consultoria | 3) Metodologias Metodologias
em adotadas; 3) Atividades | 3) Atividades | adotadas 4)
comunicagao propostas; propostas; Planejamento e
4) Planejamento 4) Preco cronograma;
€ cronograma; 4) 4)
Planejamento | Metodologias 5) Informagdes | 5)
5) Precgo e adotadas; sobre os | Metodologias
cronograma; assessores adotadas
5) Prego
5) Prego

Fonte: Elaborado pela autora.

Com base nos dados da pesquisa, & possivel realizar algumas inferéncias
acerca das percepgbes gerais dos clientes da Somma Comunicagdo sobre os
principais aspectos relacionados aos servigos de consultoria em comunicagéo
empresarial.

Quanto as necessidades atuais na area de comunicagao, pode-se dizer que
os clientes estdo preocupados em estabelecer didlogo e interagdo com seus
diferentes publicos, dando visibilidade as suas marcas como forma de ampliar os
negocios.

No que se refere as expectativas sobre os servigos, os gestores demonstram
interesses diversificados, sendo alguns de nivel mais operacional, como criacdo de
identidade visual e acbes em midias e redes sociais, e outros de nivel mais
estratégico, como planejamento e fidelizagao de clientes.

O perfil esperado do consultor apresenta caracteristicas comuns em todas as
respostas, tais como dinamicidade, especializacdo e criatividade. Outros atributos
desejados sdo comprometimento com o cliente, foco em resultados, capacidade de
avaliacao critica e estratégica e ética.

Sobre o percentual de receita das empresas consultadas destinado aos
servicos de comunicagao, varia de cerca de 1% a 5%. Observa-se que, embora as
expectativas em relagdo aos servigcos sejam elevadas, isso nao se traduz em

investimentos significativos (em relagdo a receita das empresas) na area. Mesmo
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considerando-se que existem muitos setores que demandam investimentos por parte
da empresa, os percentuais informados tendem a ser baixos.

Com referéncia as caracteristicas percebidas do mercado e do setor
empresarial na regido nordeste do Rio Grande do Sul, os gestores destacaram como
pontos positivos a inovagao, o empreendedorismo, a dinamicidade e a diversificacao
dos negocios. Como pontos negativos, foram apontadas a baixa profissionalizagao
em praticas de gestédo e a pouca abertura a novidades.

As expectativas em relacdo a uma proposta de consultoria em comunicagao
sao semelhantes. Em geral, espera-se que as agdes a serem desenvolvidas sejam
descritas de forma clara, bem como os valores a serem cobrados, duas das
preocupacdes mais evidentes nas respostas obtidas.

Quando solicitados para destacar os itens mais importantes de uma proposta
de consultoria, também verificou-se pouca variagdo nas respostas. Em quatro dos
cinco gestores pesquisados, o item mais relevante de uma proposta refere-se aos
objetivos do trabalho. As atividades propostas aparecem como segundo item mais
relevante para trés respondentes. Os itens “metodologias adotadas” e “precgo”,
embora em posicdes variadas, também aparecem como importantes para todos os
gestores. Ganhou destaque ainda o item “planejamento e cronograma”.

A partir desses dados, percebe-se que ndo ha diferengas significativas entre
os modelos propostos na literatura especializada e as expectativas dos clientes da
Somma Comunicagao, pelo menos em termos de estrutura da proposta. Entretanto,
com base em algumas peculiaridades do contexto empresarial da regidao nordeste do
Rio Grande do Sul, é possivel propor algumas adaptag¢des, visando a adequar a

proposta as necessidades das organizagdes locais.

4. 3 PROPOSTA DE MODELO INTEGRATIVO DE PROPOSTA DE PRESTAGCAO
DE SERVICOS DE CONSULTORIA EM COMUNICACAO EMPRESARIAL

A partir de fundamentacdo nos modelos de proposta de consultoria
apresentados neste trabalho, bem como considerando as informag¢des obtidas a
partir da aplicagdo dos questionarios com os clientes da Somma Comunicacgao,
propde-se o seguinte modelo para a venda de servigos na area na regido nordeste
do RS:
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1. Etapa Pré-Diagnéstico:

Levantamento de informacdes basicas sobre o cliente e seus problemas e
expectativas na area de comunicacao, a partir de briefing e entrevista com gestores,
pesquisa em site e midias sociais da organizagao e avaliagdo sobre seu mercado de
atuacao. ldentificacao de oportunidades para aprimoramento do relacionamento e da

comunicagao com os publicos interno e externo.

2. Etapa Diagnéstico:
Sistematizagdo das informagdes e dos dados obtidos na primeira etapa, com
formulacdo de diagndstico sobre os principais desafios e oportunidades que se

apresentam para o cliente na area de comunicacdao com seus diversos publicos.

3. Etapa Definicao de Agoes:

Com base no diagndstico, elaboragdo de uma proposta de trabalho de
consultoria e assessoramento em comunicagdo empresarial, estabelecendo os
objetivos do trabalho a ser desenvolvido, as macro acdes (estratégias gerais para
consecucgao dos objetivos), o planejamento de acgdes (servigos e produtos a serem

desenvolvidos, conforme as estratégias, com cronograma) e a proposta financeira.

3.1Proposta:

- Objetivos:

Descricdo dos objetivos dos servigos de consultoria e/ou assessoria em
comunicagéo empresarial, baseados no diagndstico realizado sobre o cliente;

- Agoes ou atividades proposta:
Descricdo de todas as acobes, servicos e produtos de comunicacdo a serem
desenvolvidos, com base nos objetivos e nas estratégias definidas para atingir os

objetivos;

- Planejamento e cronograma:
Descricdao das fases de implementacdo das acgdes, servigos e produtos de
comunicagcdo (agdes permanentes e/ou especificas/pontuais), com cronograma

prevendo o inicio e a duracado de cada atividade proposta;
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- Metodologias adotadas:

Descricao das metodologias de trabalho, informando ao cliente de que modo
sera desenvolvido cada acgao, servico ou produto, definindo as responsabilidades do
cliente (disponibilizacdo de informagdes e suporte para a realizagdo do trabalho) e
da consultoria (realizagcdo de pesquisas, entrevistas, cobertura de eventos,

orientagdes e assessoramento), bem como os métodos empregados.

- Proposta Financeira:

Descricao do investimento necessario para implementagcdo das atividades de
consultoria e/ou assessoria, discriminando itens como honorarios, material de apoio
ou expediente, equipamentos e custos relativos a cobertura de eventos ou de outra
natureza (deslocamentos de equipe, hospedagem e alimentagao). Descrigao clara

da forma de pagamento.

- Informagoes sobre os consultores/assessores:

Apresentacdo de breve curriculo dos consultores e de historico sucinto da
empresa de consultoria e assessoria em comunicacdo empresarial, bem como
indicagao de clientes atuais atendidos pela empresa e portfélio de produtos.

Este modelo esta sintetizado no quadro 4.

Quadro 4 - Modelo integrativo de proposta de consultoria proposto

- Coleta de informagdes basicas sobre o cliente (conversa com
Pré-Diagnéstico representante, site, midias sociais, etc);

- Levantamento de problemas e expectativas do futuro cliente;

PROCESSO DE
ESTRUTURAGAO
DA PROPOSTA

- Primeira identificagdo de possiveis oportunidades para atuagéao.

Diagnéstico

- Formulacao de diagnéstico com base nos dados da primeira

etapa.

Definicao de Agodes

- Elaboragao de proposta de trabalho de consultoria;
- Estabelecimento dos objetivos do trabalho a ser desenvolvido;
- Sugestdo de macro agoes (estratégias gerais que serao revistas

apos fechamento da proposta).
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ESTRUTURAE
CONTEUDO DA
PROPOSTA

Objetivos - Descricao dos objetivos considerando o diagnéstico.
Acoes ou - Descricao de agdes a serem desenvolvidos para atender os
atividades objetivos.

Metodologias

- Descricao da metodologia de trabalho;

adotadas - Definicao de responsabilidades do cliente e da consultoria.

- Descrigao do investimento
Proposta - Descricao de informagdes gerais (honorarios, recurso, custos
Financeira extra proposta, etc);

- Descrigao clara da forma de pagamento.

Informagdes sobre
consultores/

assessores

- Breve apresentagao da empresa
- Apresentagao do curriculo dos consultores

- Indicacédo de clientes ja atendidos.

Fonte: Elaborado pela autora.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

A area de consultoria em comunicagao empresarial representa um importante
mercado de atuacdo no atual contexto, ja que, cada vez mais, as organizagdes
precisam estabelecer relacionamento consistente e eficaz com seus diversos
publicos, como forma de fortalecer a marca, aprimorar a imagem e aumentar a
competitividade, destacando-se dos concorrentes. Um dos fatores de sucesso para
a venda de servicos de consultoria e assessoria em comunicacido € a definicdo de
uma proposta que atenda as expectativas dos clientes potenciais e possa nortear,
de modo claro e preciso, as atividades a serem desenvolvidas.

Neste sentido, esta pesquisa teve como objetivo propor um modelo integrativo
de proposta de prestacdo de servigos de consultoria em comunicacao empresarial
para clientes da regido nordeste do RS. A partir de revisao bibliografica dos modelos
disponiveis na literatura especializada e estudo de caso da empresa Somma
Comunicacdo, com aplicagdo de questionarios junto a cinco clientes, foi
sistematizado um modelo contemplando as principais etapas e a proposta de
trabalho.

A comparacgao entre os modelos encontrados na literatura e a analise dos
dados obtidos com a aplicagdo dos questionarios mostrou que nao ha diferengas
significativas entre o que propde os autores da area e o que esperam os gestores de
organizacgdes situadas na regido nordeste do RS, em relagdo a uma proposta de
consultoria em comunicagédo. Assim, o modelo proposto neste estudo contempla, de
modo geral, os principais aspectos encontrados na literatura, destacando, porém,
aqueles que foram considerados mais importantes pelos clientes da Somma
Comunicagédo, tais como objetivos, atividades propostas, planejamento e
cronograma, metodologias adotadas, proposta financeira e informagdes sobre os
consultores/assessores.

O aprendizado pessoal e profissional da autora € uma crescente. O MBA foi
essencial para clarificar o funcionamento de uma empresa, entendimento dos fatores
criticos para gerenciamento, crescimento e manutengdo da Somma Comunicagao
no mercado. Este TCC, em especial, comprovou que a proposta de venda do
negocio é o primeiro grande passo em direcdo a conquista do cliente e, agora com

embasamento tedrico e dados qualitativos dos clientes, a Somma ja adotou a
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proposta sugerida e vem algcando resultados satisfatérios tanto para a empresa
quanto para o entendimento e satisfacdo do cliente que contrata a consultoria.
Porém, considerando-se que a pesquisa € de natureza qualitativa, a partir de
estudo de caso, ndo se podem generalizar os dados obtidos para todas as
organizacdes da regiao. Contudo, é possivel aferir que, pela afinidade que os dados
apresentam com a literatura especializada, assim como pela semelhanga das
respostas dos gestores pesquisados, possivelmente o modelo apresentado seja
compativel com as expectativas de outras organiza¢gdes que atuam neste mercado.
Desse modo, novos estudos poderiam confirmar ou refutar essa hipétese, a partir de
pesquisa quantitativa que visasse a obtencdo de dados com base em amostra
estratificada e estatisticamente representativa do universo de organizag¢des situadas

na regiao.
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APENDICES

APENDICE A - Questionario de Entrevista

1. Que problemas a empresa pretende resolver com o apoio da consultoria?
(BLOCK, 2001; CONCISTRE, 2012; OLIVEIRA, 1996)

2. Quais as principais necessidades atuais da empresa na area de
comunicacao? (KUNSH, 2009)

3. Que produtos e servicos espera de uma consultoria em comunicagédo
empresarial? (KUNSCH, 2009; KUNSCH, 2003)

4. Que perfil deve ter o profissional que atua na area de comunicagao?
Destaque os cursos de graduagdo que, na sua avaliagdo, habilitam o
profissional a atuar nessa area, bem como as habilidades e caracteristicas
pessoais requeridas. (KUNSCH, 2003)

5. Em relacédo ao total de investimentos realizados por uma empresa em suas
diferentes areas (comercial, administrativa, etc.), qual deve ser o percentual

da receita destinado a area de comunicagédo? Por qué? (NEVES, 1998)

6. Na sua opinidao, o que define um consultor competente? Como ele deve atuar
para estabelecer uma relagao positiva com o cliente? (KUBR, 1996; LEWIN,
1997)

7. Quais sao as principais caracteristicas do mercado e do setor empresarial na

Serra Gaucha? Destaque pontos positivos e negativos. (KOTLER, 2003)

8. Quais sao suas expectativas ao receber uma proposta de consultoria em
comunicacado (escrita)? Que tipo de informagdes devem constar numa
proposta? (CROCCO e GUTTMANN, 2010; LIMA, 2010; CONCISTRE, 2012)
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1. Considere o0s seguintes itens de uma proposta de consultoria em
comunicacado: 1. Objetivos do projeto de consultoria; 2. Metodologias
adotadas (instrumentos e ferramentas que o consultor ira utilizar); 3.
Trabalhos e atividades a serem realizados; 4. Planejamento e cronograma; 5.
Preco da consultoria; 6. Informagdes sobre os consultores (curriculo e
histérico de clientes atendidos); 7. Termo de confidencialidade (descrigdo
sobre o que podera e o que ndo podera ser divulgado pelo consultor). Por
favor, liste estes 7 itens conforme sua ordem de importancia — do mais aos
menos importante — conforme sua avaliagcdo sobre uma boa proposta de
consultoria. (CROCCO e GUTTMANN, 2010; LIMA, 2010; CONCISTRE,
2012)



