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RESUMO

O presente trabalho visa entender e desenvolver para a empresa Marca Ambiental,
com base em referenciais teoricos, o plano de comunicac¢éo, de forma a auxiliar sua
gestdo, nas questdes acerca da comunicacao interna e externa. A metodologia
utilizada se dividiu em duas partes principais, sendo a primeira uma vasta pesquisa
bibliografica em obras e artigos que tratam dos assuntos inerentes ao marketing, a
comunicacdo empresarial, ao plano de comunicagéo, todos com foco em seus
conceitos e definicbes; e num segundo momento, a pesquisa de campo que
envolveu visitas e o conhecimento “in loco” da empresa Marca Ambiental, para que
seu dia-a-dia e sua filosofia empresarial pudessem ser absorvidos pelos
pesquisadores. Apés essas duas fases, foi elaborado o Plano de Comunicacdo da
empresa, apresentado nesta pesquisa, 0 qual tem como objetivo principal é o
estabelecimento de harmonia e afinidade entre os diversos agentes, aumentando
sua receita, dentre a carteira de clientes ja existente. Além disso, buscou-se
disseminar e reforcar a cultura da sustentabilidade entre os publicos interno e
externo, vivida pelos ideais da organizacdo. A empresa se mostrou particularmente
aberta a idéias e conceitos em prol do fomento de novas praticas e com alto

potencial de sucesso do plano apresentado.

Palavras-chave: Marketing; Comunicacdo Empresarial; Plano de Comunicacao;

Sustentabilidade; Marketing Verde.
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1 INTRODUCAO

As principais empresas do mercado atual usufruem das ferramentas de marketing
para incrementar suas acdes internas e externas, e por isso esta pesquisa buscou
aprofundar nos conceitos de desenvolvimento do plano de comunicagcdo como um
meio poderoso de alcancar metas organizacionais, no que tange as transmissoes

das mensagens esperadas pela empresa.

O principal objetivo dessa pesquisa foi dar origem a um Plano de Comunicacao para
a empresa Marca Ambiental, que presta servi¢cos na area de gestao e tratamento de
residuos no Estado do Espirito Santo. Além de se tratar de uma empresa que lida
diretamente com questbes ambientais, 0os quais estdo no auge da atencéo social,
observou-se que os trabalhos da organizacdo com seu publico interno também
necessitam de intervencao, surgindo a demanda para um plano que direcionasse as

acOes com base na situacao especifica encontrada naquela empresa.

O desenvolvimento deste trabalho se dividiu em duas partes, em que a primeira
consistiu numa pesquisa bibliografica, a fim de compreender com maior
profundidade as definicbes e conceitos de marketing, comunicagdo empresarial,
plano de comunicacédo, dentre outros. A pesquisa foi realizada em diversas obras e

artigos dos principais tedéricos da area.

No segundo momento, foi realizada a pesquisa de campo na empresa Marca
Ambiental, oportunidade na qual entrevistamos em profundidade seus gestores e
utilizamos de métodos de observacdo para que fosse possivel o conhecimento de
sua rotina, dos servigos prestados, da filosofia organizacional e da dinamica entre
seus publicos interno e externo. A partir de entdo, apés coleta de informacdes na
empresa, foi elaborado um plano de comunicacdo, a ser apresentado

posteriormente.

Como referenciais teoricos, sdo apresentados, no primeiro capitulo, os principais
conceitos e definicbes do marketing e da comunicacdo em marketing, inserindo-se

0s principais fatores que cercam esse universo, tais como os ambientes, orientacdes



e sistemas do marketing.

No segundo capitulo, expds-se a definicAo da comunicacdo empresarial, com um
breve historico e relacdes entre o desenvolvimento da comunicacéo e a globalizacao
vistos atualmente no mercado. Além disso, é mostrada a abordagem acerca da
importancia do planejamento da comunicagcdo para uma organizacdo e em que

situacao estao inseridos os conceitos do marketing para tais acoes.

No terceiro e ultimo capitulo, foram abordadas as questBes tedricas do plano de
comunicacdo e a visdo contemporadnea das questdes ambientais ligadas a
comunicacao organizacional. Nesse interim apresentou-se o que atualmente é

chamado de Marketing Verde.

Com base nessas referéncias, foi elaborado um plano de comunicacdo para a
empresa Marca Ambiental, que visa estabelecer acdes na organizacao, objetivando
0 aumento da receita da empresa, sem a necessidade de expansdo da clientela,
bem como a disseminacdo da idéia concreta de sustentabilidade vinculada aos

trabalhos executados pelo seu publico interno.

Apesar da dificuldade em relacionar dados com a historia de atividades da empresa,
a equipe se mostrou inteiramente aberta a novas acdes e as idéias de necessidade
de reforco de sua principal caracteristica que é o desenvolvimento de a¢Bes em
busca de cidades sustentaveis. Diante disso, o0 potencial de sucesso da
implementacdo do plano de comunicacdo apresentado € significativo e espera-se

obter resultados positivos com esse trabalho.

2 MARKETING E COMUNICACAO EM MARKETING

O termo marketing surgiu nos Estados Unidos em 1950, e sua propagacao pelo
mundo foi lenta. Na Europa, o marketing s6 comecgou a ser visto depois da Segunda
Guerra Mundial. No Brasil, foi possivel identifica-lo em meados de 1954, na Escola

de Administracdo de Empresas de S&o Paulo, da Fundacdo Getulio Vargas,
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segundo Richers (2000) varios foram os conceitos atribuidos ao marketing ao longo

dos anos. Alguns autores descrevem o marketing de forma diferenciada, porém os
objetivos permanecem 0S mesmos, ou seja, 0 foco na venda, no atendimento, na
satisfacdo do cliente ou mesmo na construcdo de um relacionamento entre a

empresa e o consumidor.

Para entender a importancia e como ocorre 0 processo da comunicacao, que pode
ser entendido como uma das principais ferramentas do marketing, € necessario
entender seus conceitos e definicbes e saber como ele se desenvolve desde o
planejamento até a execu¢do rumo ao seu publico-alvo. Por isso, apresentam-se a
seguir alguns conceitos e definicbes que irdo facilitar o entendimento das questdes

apresentadas posteriormente.

2.1 Conceitos e definicdes

E comum perceber alguns equivocos quanto aos conceitos de marketing, que no
dia-a-dia da sociedade, se confundem com a idéia de vendas. O marketing se
caracteriza por uma atividade mais ampla que envolve varios processos e que
dentre eles esta a venda. Além do universo de marketing ser mais abrangente, seu

objetivo e finalidade também o sédo. Segundo Levitt:

A venda enfoca as necessidades do vendedor; o marketing, as
necessidades do comprador. A venda esta preocupada com a necessidade
do vendedor de converter seu produto em dinheiro; o marketing, com a idéia
de satisfazer as necessidades do cliente por meio do produto e toda a gama
de coisas associadas com a criacdo, a entrega e o consumo final (apud
Pinho, 1998, p. 16).

Conforme Ogden (2002), o conceito de marketing, visto por um angulo simples,
representa a troca da satisfacdo dos desejos e das necessidades do consumidor em
lucro, ou seja, a empresa ou organizagao precisa direcionar todos os seus esforcos
a dar a seus clientes servicos e produtos que eles desejam ou necessitam e que,

além disso, fiquem satisfeitos com os resultados das vendas e/ou servicos.

A partir de varias vertentes, Mattar (1997) destaca trés dimensdes como base de
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analise para o conceito de marketing, que sao: a filoséfica, na qual a definicdo é

voltada para a satisfagéo e desejos do consumidor; a funcional, essa € mais voltada
ao lucro, a empresa presta um servi¢co ao cliente que a remunera financeiramente; e
a operacional, que visa a satisfacdo de ambos os lados no decorrer da negociacao,
contemplando os diversos processos envolvidos na atividade. Conforme Rocha e

Christensen:

Essa orientacdo reconhece que a tarefa primordial da organizacdo é
satisfazer o consumidor, atendendo a suas necessidades, levando em conta
seu bem-estar em longo prazo, respeitadas as exigéncias e limitacdes
impostas pela sociedade e atendidas as necessidades de sobrevivéncia e
continuidade da organizacdo (ROCHA e CHRISTENSEN,1999, p. 15).

A visdo de Rocha e Christensen (1999) € mais voltada a dimensédo operacional,
buscando a satisfacdo do cliente no processo de troca, bem como os beneficios que

a mesma trara para a empresa.

Cobra, ao analisar as teorias e defini-las, em termos amplos, aborda o marketing da

seguinte forma:

Marketing € uma atividade humana dirigida a satisfazer necessidades e
desejos através de um processo de troca que respeite e preserve 0s
recursos naturais até o ultimo instante, buscando sempre o aprimoramento
da qualidade de vida das pessoas (COBRA, 1996, p. 26).

A andlise de Cobra (1996), baseada na satisfacdo do consumidor como primordial
para o sucesso de uma atividade de marketing, caracteriza-se pela dimenséao
filoséfica, na qual as necessidades e desejos dos clientes sdo o foco da

preocupacao da empresa.

Pinho (1998) apresenta um conceito de marketing defendido pela American
Marketing Association (AMA,1960), como sendo “o0 desempenho das atividades de
negocios que dirigem o fluxo de bens e servicos do produtor ao consumidor ou

utilizador”.

Ja McCarthy (apud Mattar, 1997, p. 22) enfatiza a importancia “do planejamento e
controle das areas estratégicas de marketing no sentido de tornarem lucrativas as



11
oportunidades existentes no mercado”. E assim, entende-se por principal foco o

controle das varidveis: produto, preco, praca € promogao.

Com uma outra visdo do conceito de marketing, McCarthy (apud Mattar, 1997),
analisa o processo de forma financeira de acordo com a dimensao funcional, na
qual, apesar de gerar o desejo do consumidor e se preocupar em supri-los, a

empresa tem seu objetivo focado no lucro.

Kotler (2006, p. 25) sugere que as atividades de marketing podem ser distinguidas
em trés estagios. O primeiro € marketing empreendedor, que abrange as empresas
fundadas por pessoas que percebem uma oportunidade; o marketing
profissionalizado, que caracteriza-se quando as pequenas empresas alcancam
sucesso e surge a necessidade de adotar os procedimentos do marketing
profissional e, por ultimo, o marketing burocratico que pode ser visualizado nas
grandes empresas que trabalham com o marketing profissionalizado mas que nao

tem a criatividade e a paixado das empresas do marketing empreendedor.

2.2 Ambiente de marketing

Anteriormente, o mercado era entendido como o espaco fisico que compradores e
vendedores trocavam mercadorias. Hoje em dia, mercados sdo compradores e
vendedores que negociam por um determinado produto, a fim de satisfazer as partes
envolvidas. As necessidades dizem respeito as exigéncias humanas, os desejos sao
moldados pela sociedade e demanda sdo os desejos por produtos especificos

apoiados pela possibilidade de compra.

Kotler (2000, p. 37) define ambiente de marketing como uma “area” em que se “inclui
0s participantes imediatos envolvidos na producéo, distribuicdo, os revendedores e
os clientes-alvo”. Além disso, o autor enumera 0s seis componentes que formam o
ambiente de marketing como os ambientes: demogréfico; tecnoldgico; econdmico;

natural (meio ambiente); politico-legal; e sécio-cultural.
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McCarthy (apud Pinho, 1998, p. 15) apresenta duas classificacdes para o

ambiente de marketing: uma sendo micromarketing e outra macromarketing, em que
uma esta relacionada a um campo mais delimitado da empresa e outro em nivel da

sociedade mais ampla. Ele define que:

Micromarketing € a execugcdo de atividades que procuram atingir os
objetivos da firma, prevendo as necessidades do fregués e movimentando
um fluxo de bens e servigos que possam satisfazer aquelas necessidades
do produto para o consumidor.

Macromarketing € um processo social que dirige o fluxo de bens e servigos
dos produtores para os consumidores de modo a equilibrar efetivamente a
oferta e a procura, e a alcancar os objetivos da sociedade (apud Pinho,
1998, p. 15) [grifo nosso].

2.3 As orientacdes do marketing

Conforme Kotler (2000), existem cinco orientacdes que conduzem as atividades de

marketing.

A primeira é a chamada orientacdo de producéo, que visa a eficiéncia de producéo,

baixos custos e distribuicdo em massa. Essa orientacdo ndo se atenta a aceitacao
do produto, mas sim na necessidade do mercado depois de produzido. Sdo as
acOes de marketing que irdo demonstrar ao consumidor seus beneficios e convencé-

los da compra.

A segunda € a orientacdo de produto, que visa a qualidade na fabricacdo e seu

aperfeicoamento ao longo do tempo, em que a empresa ndo se preocupa com
necessidades e desejos do consumidor, mas sim com a superacao da qualidade do

concorrente.

Também h& a orientacdo de venda, em que se foca na venda do que se tem, ou

seja, a empresa utiliza técnicas e promog¢des agressivas de vendas para esgotar o
gue ha de excessivo em seu estoque e ndo necessariamente o que o mercado
necessita. Nessa modalidade, o consumidor nem sempre fica totalmente satisfeito,
pois as vezes é persuadido a comprar um produto que nem sempre € 0 que precisa

ou na qualidade adequada.
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A quarta orientacdo € a de marketing, apresentada por Kotler (2000) como mais
complexa, uma vez que se baseia em quatro pilares: o mercado-alvo; as
necessidades dos clientes; o marketing integrado; e o lucro. Com essa base, a
empresa conhece bem seu publico-alvo, as formas ideais de comunicacdo e
direciona sua producdo para atendé-lo da forma mais eficiente possivel, além de
coordenar as atividades a fim de integrar o bom funcionamento das relacdes de seu
publico interno e externo, tornando os produtos e servicos cada vez melhores para

seus consumidores.

E por fim, a orientacdo de marketing societal, que inclui conceitos sociais, éticos e

ambientais, influenciando a escolha de compra dos consumidores que ja possuem
esta consciéncia. O numero de pessoas que dao preferéncia a empresas
ambientalmente conscientes tem aumentado e interferido positivamente nas agdes
institucionais para adaptacdo de sua producdo a esse novo conceito (KOTLER,
2000).

Pinho (1998) demonstra algumas modalidades do marketing, que partem do publico-
alvo. Dentre elas esta: o marketing social, que representa a utilizacdo do marketing
para solucédo de questdes sociais, como servi¢cos de saude, problemas sociais, entre
outros; o marketing industrial, que visa atender as necessidades do consumidor
industrial; o marketing politico, demonstrado pelo esforco planejado para atrair a
preferéncia dos eleitores a um candidato e/ou projeto; o marketing de servigcos, que
caracteriza-se pelo desenvolvimento do conceito de marketing nas empresas

prestadoras de servicos, como hotéis, bancos, seguradoras, dentre outras.

2.4 Sistema de marketing

O processo que engloba as atividades do marketing é realizado num campo
chamado de Sistema de Marketing, que é definido por Pinho (1998, p. 20) como “um
conjunto de instituicbes e fluxos significativos que ligam as organizacdes a seus

mercados”.
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O autor também referencia a importancia de um dos sistemas integrados de
marketing com o meio ambiente, que sdo os 4P’s, de McCarthy. Conforme
demonstrado por Pinho (1998) McCarthy define quatro funcdes basicas que
compdéem o mix de marketing, que sao: produto, ponto (de venda), preco e

promocao.

Para entender melhor sobre esse composto (mix) de marketing, € necessario saber
gue os elementos de marketing, ao interagirem com o meio ambiente, ficam sujeitos
a algumas influéncias do que sdo chamadas de variaveis. Dentre essas, segundo
Pinho (1998), existem as controlaveis e as incontrolaveis, ou seja, a primeira pode
ser modificada com o planejamento das ac¢des, e a Ultima sdo aquelas forcas que

limitam as decisdes e que fogem ao controle do marketing.

Dentre as variaveis incontrolaveis, Pinho (1998) apresenta o ambiente politico, em
gue as leis promulgadas influenciam significativamente no funcionamento e acgbes
das empresas; a tecnologia, a qual interfere na rapidez e sucesso de atividades;
concorréncia, que é notdria a impossibilidade de controle e pode ser decisiva para o
futuro das acbes da empresa; a economia, que define taxa de juros, facilidades ou
dificuldades de empréstimos, inflacdo, influenciando assim em decisfes ligadas ao
sistema financeiro da empresa; a responsabilidade social, que interfere nas acbes
da empresa que precisa pensar na sociedade do seu entorno também como publico-

alvo de sua atividade: dentre outras.

Como variaveis controlaveis, podem ser citados o produto, que caracteriza-se por
ser 0 objeto de satisfagéo do cliente; a marca, que caracteriza e identifica o produto;
a embalagem, que protege, fornece informacé&o sobre o produto e impulsiona, por
meio de atratividade, o publico-alvo a adquirir o produto; o preco, que atualmente
vem sendo um dos fatores decisoérios de compra pelo consumidor; distribuicdo, que
define a facilidade ou ndo da aquisicdo daquele produto, pode ser entendida

também como a rota feita pelo produto; e diversas outras, segundo Pinho (1998).

Vistos esses pontos, Pinho (1998, p. 21) relaciona os 4 P’s com algumas variaveis
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controlaveis, a seguir:

a) Produto: produto, marca, embalagem, servicos, garantias;

b) Ponto (de venda): canal de distribuigédo, distribuicao fisica;

¢) Preco: precos e descontos;

d) Promocédo: propaganda, publicidade, venda pessoal, promocdo de
vendas, relagbes publicas, merchandising, embalagem.

Assim, fica melhor entendido, conforme exposto por Kotler (2000, p. 37) que 0 mix
de marketing representa “o conjunto de ferramentas de marketing que a empresa

utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no mercado-alvo”.

A seguir, serdo explanadas algumas questdes mais pontuais referentes a
comunicacao visto que ela € um dos mecanismos que compdem este Mix de

Marketing.

2.5 A comunicagdo em marketing

A partir dessas variaveis apresentadas por Pinho (1998), o produto, quando criado e
produzido pela empresa, precisa ter seu preco definido e ser distribuido ao
consumidor. E nesse momento em que comecga a necessidade da comunicagdo e
promocdo, em que sera formulada uma estratégia promocional, utilizando-se do

plano de comunicacéo para nortear as agoes.

Cobra (2007) diz que a comunicagdo, no cumprimento de seus objetivos
empresariais, atende os objetivos de persuadir o publico-alvo a quem € apontada a
estratégia. O autor ajuda a entender o processo de comunicacao, apresentando os
componentes basicos do processo de comunicacdo que sdo: a fonte ou emissor,

codigo, mensagem, decodificacao e receptor. Ele define esses componentes como:

A fonte ou o emissor — (Qquem emite a comunicacdo) pode ser um
vendedor numa relacdo interpessoal, uma agéncia ou mesmo o
departamento de propaganda de uma empresa.

Cdédigo — a transmissédo da idéia por meio da expressao visual ou auditiva e
em termos apropriados a idéia.

Mensagem — a versdo que contém o efeito desejado para a fonte ou
emissor através da codificacao.

Decodificacdo — a acdo do consumidor apdés receber a mensagem de
propaganda, ou ao mesmo tempo em que a recebe.

Receptor (em comunicacdo comercial) — o consumidor ao qual a
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informacéao é destinada (COBRA, 2007, p. 384).

Kotler & Armstrong (1997) afirmam que nos tempos atuais 0 marketing ndo pode se
restringir apenas ao desenvolvimento de produtos, definicdo de precos sugestivos e
distribuir a producéo. A partir do perfil atual do mercado consumidor, € necessario
comunicar-se com o cliente e uma boa atencdo deve ser dada a este fator na
organizagcdo. Os autores citam o mix de promoc¢do como sendo o programa de
comunicacdes de marketing de uma empresa, o qual combina com algumas

ferramentas promocionais, que serdo descritas a seguir.

Refor¢ando a idéia dos autores, Pinho (1998, p. 24) ainda referencia:

A comunicagdo mercadolégica, aquela projetada para ser persuasiva, para
conseguir um efeito calculado sobre as atitudes e/ou no comportamento do
publico visado, se faz pela Venda Pessoal, Propaganda e Publicidade,
Promocgéo de Vendas, Merchandising, Rela¢des Publicas e Embalagem.

Kotler & Armstrong (2000) definem essas ferramentas, de forma a entender que
venda é a apresentacdo pessoal com objetivo de estabelecer relacbes com o cliente;
propaganda e publicidade é qualquer forma paga de apresentacao do produto e/ou
servico para a promocdo de idéias; promocdo de vendas sao incentivos a curto
prazo que estimulem a compra ou venda de um produto e/ou servico; e relacdes
publicas € o desenvolvimento de uma boa relagdo com os publicos internos e

externos de uma organizagcdo para uma imagem corporativa positiva, dentre outros.

Conforme observacédo de Pinho (1998), além do que ja € visto tradicionalmente, a
ferramenta “embalagem” atualmente também é vista como meio promocional. Pinho
afirma que a embalagem, se bem planejada e produzida, podera apresentar por sSi
s6 os conceitos do produto e a filosofia da empresa, como exemplo, o uso de

material reciclavel para empresas que apdiam a consciéncia ambiental.

Apesar desses conceitos bem definidos, é importante ressaltar, também, a
necessidade de uma boa definicdo de seu publico-alvo. Kotler & Armstrong (2000, p.

230) afirmam que “os comunicadores de marketing devem saber quais publicos
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desejam atingir e que tipo de resposta querem obter”. Assim, a mensagem e seus

respectivos fatores serdo direcionados de forma que se obtenha uma maior

eficiéncia no processo de comunicacao.

3 COMUNICACAO EMPRESARIAL

A comunicacdo empresarial, além de atualmente se apresentar por varios
profissionais do ramo com termos diferentes, também vem evoluindo ao longo dos

anos, no que tange ao seu conceito.

As novas visdes empresariais, aliadas ao avanco tecnolégico, vém dando a
comunicacao empresarial, ou organizacional, conforme defende alguns autores, nao
s6 um carater mais moderno, mas também estratégico. Conforme pode ser visto
neste capitulo, a formagcdo de profissionais e a utilizagcdo da comunicacdo como
ferramenta de avanco da empresa tem contribuido de forma significativa para que
uma atividade antes tida como tdo burocratica e segmentada nas empresas, passe a

ser vista de um modo mais holistico.

3.1 Historico da comunicacédo empresarial

Conforme Bueno (2003, p. 3), ha pouco mais de vinte e cinco anos, a comunicagao
pode ser tida enquanto atividade abrangente de uma empresa, alias, cita o autor,
gue o termo “comunicacao empresarial” nem era utilizada até poucos anos atras. De
acordo com ele, comunicacdo era tida como atividade isolada como “a edicdo de
publicagcdes empresariais, a assessoria de imprensa, a organizagdo de eventos, a
publicidade e o marketing”, e ainda relacionados e executados por profissionais de

departamentos ou setores sem qualquer vinculacéo direta com a area.

Aquela época surgiu a ABERJE — Associacdo Brasileira de Editores de Revistas e
Jornais de Empresa, que apesar de significar um marco importante na histéria da

comunicacao, representava a filosofia principalmente da comunicacéo interna, que
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conforme Torquato (2008) era desenvolvido por meio de jornaizinhos ainda pouco

representativos, e que no ambito externo, caracterizava-se a presenca do

profissional de rela¢des publicas, sempre estereotipado.

Jorge (in Torquato, 2002, p. XXI) relata que antes na rotina de uma empresa, todas
as decisoes, discussdes e fluxos de informacgdes partiam de cima para baixo, a partir
de uma hierarquia pouco flexivel, departamentalizada e estruturada no poder,
estando as decisdes basicamente nas maos de uma s6 pessoa ou poucas dentro do
grupo. O autor ainda afirma que em grande parte das empresas, a comunicacao
significava apenas a producdo de jornais internos e confeccdo de releases

convencionais.

A partir de 1970, iniciam-se algumas mudancas importantes, principalmente apds o
surgimento dos primeiros cursos de comunicacgéo no Brasil. Segundo Bueno (2003),
a insercéo de profissionais formados especificamente para esta atividade, contribuiu
para que a cultura organizacional comecasse a se formar de fato, e assim, aumenta

a credibilidade e a importancia dada pelos empresarios a comunicacao empresarial.

E a partir desta época que, pouco a pouco, as empresas comecam a estruturar 0s
setores de comunicacéo, surgindo, assim, a figura do profissional especializado para
assumir tal atividade. Consequentemente, como demonstra Bueno (2003), a
literatura voltada para esta area toma uma abrangéncia e um volume maiores,

principalmente com pesquisas advindas das universidades, na época.

Bueno (2003) relata, ainda, que foi na década de 80 que o0s impulsos para o
desenvolvimento da comunicacdo empresarial ganharam forgca. Neste momento,
fortalece-se a importancia nas empresas de um trabalho profissionalmente
especializado e os setores ligados a comunicacdo ganham status perante os demais

niveis organizacionais.

Torquato (2002) descreve que nesta época iniciou-se a utilizacdo do termo
comunicacao organizacional, visto que a atividade comecou a ser aplicada né&o

somente em empresas privadas, mas também em outras instituicbes, como
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associacoOes, federacdes, agremiacdes, escolas, clubes e partidos politicos.

A partir de entdo, ao longo dos anos, os trabalhos passam a ser desenvolvidos
seguindo esses parametros e o foco das empresas volta-se mais a comunicacao.
Surge a década de 1990, que ficou marcada pelo refinamento do conceito de
comunicacido empresarial, de acordo com Bueno (2003). E nesse panorama que se
inicia a mudanca de uma viséo isolada de relagdes publicas e de elaboracdo de
organogramas internos para um novo perfil da comunicagdo empresarial como uma
importante ferramenta estratégica que futuramente iria até permear o planejamento

e influenciar o futuro da empresa.

Atualmente, a comunicacdo passa a exercer a importancia estratégica numa
empresa, assumindo a posicéo de importante elemento no processo de inteligéncia
empresarial. Utilizando-se das novas tecnologias, ela passa a ser tratada como uma
ferramenta essencial as tomadas de decisbes e ao desenvolvimento da imagem

empresarial interna e externa, e conforme descreve Bueno (2003, p. 8):

Hoje, encontra-se na linha de frente, situada em posi¢cdo de destaque no
organograma, provendo conhecimentos e estratégias para que as empresas
e entidades ndo apenas superem os conflitos existentes, mas possam atuar,
preventivamente, impedindo que eles se manifestem.

O profissional de comunicacdo passou a ter a necessidade de fazer uma leitura
holistica da empresa, detectando 0s pontos de interagcdo desta com 0 meio
ambiente, com vistas ao panorama do mercado de visdo mais aberta e que passa a
buscar uma consciéncia empresarial mais voltada ao seu meio social (TORQUATO,
2008).

Nesta nova visdo empresarial, a comunicacdo esta caminhando para assumir um
carater ainda mais abrangente na empresa, influenciando os demais setores de uma
organizagcdo, em que surge a nova perspectiva conhecida como comunicagéo

integrada conforme cita Bueno (2003).
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3.2 A globalizacao e o desenvolvimento da comunicagéao

empresarial

A partir do conhecimento do histérico apresentado, € facil notar que o avanco
tecnoldgico foi fator predominantemente importante para as transformacdes do papel
da comunicacdo na empresa. O desenvolvimento de novas tecnologias passou a
ditar o ritmo da abrangéncia e do volume de intercomunicagcbes de um nucleo

empresarial para outro, entre cidades, estados, paises e até continentes.

Seguindo esse percurso, surge o0 panorama globalizado em que, nos dias atuais, a
sociedade se encontra presente e com iSsO as empresas passam a vislumbra as
mudancas de suas filosofias internas, uma vez que seu universo pode passar em um
espaco curto de tempo de um simples ambito local para um intercontinental, e o

fluxo de informagdes ndo mais encontra barreiras.

A informacao passa a ter seu fluxo muito mais facilitado e acessivel, e conforme
Bueno (2003, p. 51) isso se deve muito ao surgimento da internet, que diz que o
mercado tradicional foi ferido de morte pelas novas tecnologias. O autor afirma,
ainda, que “os bens fisicos estdo perdendo paulatinamente a sua importancia, por
uma razdo muito simples: tudo se desatualiza e fica obsoleto com muita facilidade

na era dos bits”.

Termos como relacionamento, passam a tomar o lugar do que antes era chamado
de vendas. Surge a necessidade de transformar os antigos compradores, em
clientes, que agora passam a ser vistos de forma a serem conquistados e mantidos
pela empresa. Esses mesmos que antes eram considerados apenas nimeros, nas

estatisticas de vendas e produgcédo (BUENO, 2003).

Um fendmeno caracteristico da globalizacdo, de acordo com Torquato (2008), foi o
surgimento das multinacionais, que apesar de utilizarem insumos para sua producéo
advindos de diversos locais do mundo, reinem a matéria-prima na montadora em
um sO local, influenciando todo o movimento socio-econémico daquela regido e

trazendo consigo uma cultura empresarial mais moderna, voltada ao anseio e ao
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relacionamento com o seu consumidor.

Torquato (2008) se refere, ainda, a duas revolucdes pelas quais passa a atual
sociedade: a revolucdo na informacdo e a revolucdo no sistema de vendas e
distribuicdo. Conforme o autor, “os consumidores, hoje, tém acesso aos produtos
sem a necessidade de ir até o ponto-de-venda. As op¢les séo varias. Vao desde as
compras em um supermercado até aquisicdo de aparelhos médicos sofisticados”.
(TORQUATO, 2008, p.9)

Ogden (2002, p. 89) afirma que “a Internet passa a ser uma ferramenta importante
para a comunicacdo integrada de marketing, principalmente para atingir 0s
segmentos de consumidores mais inovadores” e que cita também o surgimento do
marketing digital como ferramenta de grande representatividade nos dias atuais,
apos os ultimos avancgos tecnoldgicos. Assim, usa-se a rede para estabelecer um
novo tipo de relacionamento com os clientes, em que o consumidor ndo sé recebe
informacdes, mas também interage com a empresa, emitindo opinides e estreitando

as relacdes ao longo do processo.

3.3 Aimportancia do planejamento na comunicacdo empresarial

Planejar ja se tornou um ato intrinseco a gestdo de uma empresa, uma vez que 0S
anos mostraram que a capacidade de organizar e prever as acgdes traz retornos mais
satisfatérios, ndo s6 em questdes ligadas as areas financeiras, mas também na
melhoria da qualidade dos produtos e/ou servicos oferecidos, o0 que,

consequentemente, trara maior satisfacdo da clientela.

Ao longo dos anos, o termo e a acdo de planejar vém sofrendo algumas
transformacdes, e atualmente usa-se, como linha de trabalho, o planejamento
estratégico, o qual consiste, conforme Westwood (1996, p. 3), no planejamento de
acOes a curto prazo, que visem a analise e considere os fatores externos e variaveis,
de forma a observar constantemente suas influéncias na gestdo. Esse modelo

permite a avaliacdo dos resultados e a reestruturacdo dos planos de forma mais
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dindmica e moderna.

De acordo com Oliveira (1997) os trés tipos de planejamento sdo definidos como
planejamento estratégico; planejamento operacional e planejamento tatico. O
planejamento estratégico € entendido como um processo gerencial em que o
executivo pode tracar o rumo a se seguido pela organizagdo, tratando-se da
formulacdo de objetivos com base nas condicbes do ambiente interno e externo da

empresa e sua evolucao esperada.

O planejamento operacional é a fase da formalizacdo dos objetivos, principalmente
documental, em que se estabelecem os planos de acdo ou planos operacionais. E
por fim, o planejamento tatico, que foca a otimizacdo de uma atividade numa
determinada area e ndo no plano geral da empresa, através dos desmembramentos
dos objetivos e metas, utilizando-se estratégias e politicas para se alcancar o alvo
determinado (OLIVEIRA, 1997, p. 46).

E assim, Gracioso (2001) define decisdo estratégica como aquela que origina uma
nova maneira de utilizagdo dos recursos basicos de uma empresa, e se distinguem

das decisdes pertinentes aos niveis taticos e operacionais.

Dentro desses conceitos, surge o planejamento de marketing, cujo objetivo é
mostrar a empresa onde ela estéd indo e como vai chegar em seu destino, de acordo
com Westwood (1996). Complementando a idéia, Gracioso (2001) apresenta trés
elementos basicos que contribuirdo para o sucesso das estratégias do planejamento
de marketing, que s&o: senso de oportunidade, a seqiéncia e a continuidade das

acoes.

Independente da origem dos conceitos e das visbes acerca do planejamento
observa-se que € unanime a idéia de que é essencial a utilizacdo do planejamento
como meio de nortear as agbes da empresa, e assim, otimizar custos e tempo para

resultados mais favoraveis e para satisfacdo do publico-alvo.

E baseando-se nesse contexto que o planejamento de comunicacido esta inserido
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em todo esse conceito de planejamento estratégico, o qual s6é vem contribuir para

0 alcance dos resultados esperados, pois direcionara as a¢fes de comunicacao,
com base no foco estabelecido, tornando as estratégias mais objetivas e com
maiores potenciais de feedbacks positivos. A principal ferramenta utilizada nessa

atividade especifica € o plano de comunicacado, que sera apresentado a seguir.

Conforme afirma Kotler (1999, p. 206), "o processo de planejamento pode ser mais
importante que os planos que dele surgem”. O processo de planejamento requer que
0S gestores pensem sobre o0 que ja aconteceu, 0 que esta acontecendo e o que

pode acontecer.

Eles devem estabelecer por consenso entre eles, metas que precisam ser
comunicadas a todos. Segundo Kotler (1999), acOes corretivas precisam ser
tomadas quando as metas ndo estdo sendo alcancgadas, portanto o planejamento

acaba sendo parte intrinseca eficiente da gestao.

O plano estratégico da empresa estabelece os tipos de negdcios com os quais ela
vai lidar, e seus objetivos para cada um deles. Depois dentro de cada unidade de

negdécio deve ser feito um planejamento detalhado (KOTLER, 1999).

3.3.1 O papel do marketing no planejamento

Existe uma superposicao entre a estratégia geral de uma empresa e a estratégia de
marketing. O marketing observa as necessidades do consumidor e a capacidade da

empresa de satisfazé-las e esses fatores guiam a misséao e os objetivos da empresa.

A maioria dos planejamentos estratégicos empresariais lidam com as variaveis de

Marketing - participacdo, desenvolvimento e crescimento do mercado.

O marketing tem um papel-chave no planejamento estratégico da empresa, sob
varias formas: primeiro oferece uma filosofia de orientacdo, conforme péde ser visto

anteriormente nesta pesquisa; segundo, oferece subsidios que auxiliam os
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planejadores estratégicos a identificar oportunidades de mercado atraentes e a

avaliar o potencial da empresa para tirar vantagens delas, de acordo com Kotler
(1999).

4 O PLANO DE COMUNICACAO

Um plano de comunicacdo € um documento que estabelece a forma que devera
assumir a comunicagdo organizacional, é a formalizacdo do que se pretende
alcancar por meio dessa ferramenta empresarial. Este plano precisa contemplar
alguns elementos basicos, levando em consideracdo, conforme Kotler e Armstrong
(2000, p. 320) o que se pretende alcancar com a comunicagao, a mensagem gque se

guer passar, 0s destinatarios que se queira atingir, dentre outros fatores.

4.1 Etapas do plano de comunicacgao

Kotler e Keller (2005) sugerem 8 etapas para o desenvolvimento de um plano de

comunicacao:
a) Identificacdo do publico-alvo

A definicdo adequada do publico-alvo da comunicacédo determinara decisivamente
todos os passos seguintes. Uma comunicacdo feita para um alvo confuso ou
desfocado tende a nao trazer os resultados esperados, pois os tiros acabam se

dispersando, nédo atingindo lugar nenhum.
Um plano de comunicacdo pode ter mais de um publico-alvo, o que muitas vezes
pode significar que devem ser desenvolvidos planos diferentes em funcédo de cada

um dos alvos.

b) Determinacé&o dos objetivos
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Uma comunicacdo pode ter diversos objetivos, como introducdo de um novo

produto, conscientizacdo e atitude em relagdo a marca, intengdo de compra e etc.

c) Elaboracdo da comunicacéo

O que dizer (estratégia de mensagem), como dizer (estratégia criativa) e quem dizer
(fonte da mensagem). E comum se ter a tendéncia de pensar primeiro na midia para
a comunicacgao, antes de determinar os seus objetivos e elaborar a mensagem. A
colocacao desses itens antes da selecao dos canais de comunicacao pelos autores
€ um desafio, pois nos obriga a pensar nos objetivos e na mensagem ainda nao

materializada em um canal, de uma maneira quase abstrata.

d) Selecao dos canais de comunicagao

Pessoais (incluindo boca-a-boca, buzz marketing e marketing viral) e ndo-pessoais

(como midia, promocdes de vendas, eventos e experiéncias, e relagdes publicas).

e) Estabelecimento do orgamento

Aqui, os autores apresentam diferentes métodos para a definir quanto gastar em
comunicacao, como recursos disponiveis, porcentagem das vendas, paridade com a

concorréncia, e objetivos e tarefas.

f) Decisdo sobre o mix de comunicagao

Envolve o gerenciamento de diversos meios de comunicacdo, como propaganda,
promocao de vendas, relacdes publicas e assessoria de imprensa, eventos e
experiéncias, forca de vendas e marketing direto (incluindo marketing pela Internet),
em funcéo de fatores como o tipo de mercado de produto, o estagio de disposi¢cao

do comprador e o estagio do ciclo de vida do produto.

g) Mensuragéo dos resultados da comunicagéo
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O desafio de avaliar o impacto da comunicag¢ao no publico-alvo.

h) Gerenciamento da comunicacgéo integrada de marketing

Em que se trabalham a integracdo, coesdo e coeréncia entre as mensagens e

ferramentas selecionadas para a comunicacao.

A estratégia de comunicagdo tem por objetivo comunicar de forma clara e
compreensiva a proposta de valor da empresa, ou seja, “0 que” a empresa, por meio
de seus produtos e servigos, tem para oferecer ao seu publico-alvo (clientes). A
estratégia de comunicagdo também deve telegrafar o posicionamento da empresa.
Uma combinagéo entre: “a) a identidade da empresa; b) imagem que a empresa tem
perante o mercado; e c) proposta de valor materializada por meio de seus produtos

e servigos” (KOTLER e ARMSTRONG, 2000, p. 47).

Na fase de avaliacdo dos resultados da aplicagdo de um plano, identificamos,
inevitavelmente, pontos positivos e negativos, 0s quais serdo reforcados e
corrigidos, respectivamente. A etapa avaliacdo, apesar de trabalhar uma reflexdo
sobre o acontecido, passa a ser fundamental para uma readaptacdo e melhor

sucesso de um plano de comunicagéo, reduzindo 0s pontos negativos.

4.2 O Plano de Comunicacao e o “Marketing Verde”

Complementando as teorias tradicionais do marketing apresentadas por grandes
autores como Kloter e Armstrong observa-se um ponto de vista muito marcante na
atualidade: o "marketing verde”. Dias (2008) relata que grandes marcas tém adotado
estratégias que j4 ndo visam Unica e exclusivamente a maximizagdo do consumo, a
preferéncia do consumidor ou a sua satisfacdo, mas também buscam a

maximizacao da qualidade de vida no geral, tanto no que tange aos bens e servicos
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de consumo como também no sentido de proporcionar bem-estar as pessoas e

aos ambientes que as cercam.

Segundo Dias (2008), o “marketing verde” tem respondido a este cenario de
protecdo do meio ambiente natural com o desenvolvimento de produtos
ecologicamente mais seguros, embalagens reciclaveis e biodegradaveis, melhores

formas de controle de poluicdo e operacdes energéticas mais eficientes.

Seja pela ameaca das mudancas climaticas ou pela pressdo de instituicbes
governamentais ou impulsionados pelos novos habitos dos consumidores que
formam uma legido (ainda pequena) de seres conscientes ambientalmente, os
projetos e as discussdes focados em sustentabilidade tém ganhado atualmente
maior visibilidade na midia em todo o planeta e se intensificado numa escala maior

do que a vista no passado (DIAS, 2008).

E diante deste cenario que a nova geracédo de empreendedores, em especial a dos
presidentes e gestores de comunicacdo e marketing, tem a frente um universo
repleto de desafios em que somente destacarao os lideres que souberem ao mesmo
tempo realizar lucros e também incorporar posturas ambientalmente corretas a
filosofia de seus negocios. De acordo com Dias (2008) é quase certo que isso ira
permitir as marcas alcancarem elevado nivel de reputacéo perante a sociedade, por

transmitirem valores ambientalmente corretos e verdadeiros.

Isso é muito diferente de maquiagem ambiental, pois 0S novos gestores em
marketing e comunicacao precisam se preocupar verdadeiramente com o impacto
gue a sua marca e seus produtos trazem ao planeta e as vidas das pessoas, ou
seja, além da rentabilidade e lucro, se preocupar também em fazer a sua parte, com

acOes préticas e verdadeiras.

Por isso €& preciso cuidado redobrado do marketing ao fazer alegacdes
insustentaveis na pratica. Os consumidores atuais estdo cada vez mais vigilantes
em relacdo ao chamado greenwashing — uma téatica utilizada por empresas para

disseminar a limpeza da sujeira ambiental, a qual se baseia na adocdo de um
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discurso sustentavel que de fato ndo se concretiza na pratica (DIAS, 2008)

Uma pesquisa do Ibope revelou que 46% das pessoas acreditam que as marcas que
fazem algo pela sociedade ou pelo meio ambiente o fazem apenas por uma

estratégia de marketing, segundo Voltolini (2008).

Na maioria das vezes, mudar necessita uma reengenharia, novos processos e
investimento no negocio, ndo na propaganda. De acordo com Voltolini (2008), &
aconselhavel, nesses casos, segurar o imediatismo do marketing para que ele
avance do timing ideal. “Essa é uma armadilha que se evita dizendo a verdade e

agindo com coeréncia”.

4.2 A Comunicacao na perspectiva das questdes ambientais

Embora os termos “sustentabilidade”, “responsabilidade ambiental”’, “protecéo
ambiental” estejam sendo utilizados de maneira ainda difusa, podemos ver nisso
uma qualidade: eles acabaram identificando um espaco de diferenca em relacao ao
sistema dominante e criando convergéncias a partir de um desafio direto: integrar
crescimento material sem perder a perspectiva do desenvolvimento ambiental.
Nesse contexto, a comunicacdo tem um papel fundamental, pois ela € capaz de

incorporar esses conceitos a realidade da organizacao.

Segundo Guittilla (2008), o papel da comunicacdo na difusdo dos conceitos
ambientais comeca com a explicacdo do conceito e o estimulo de suas praticas. O

proximo passo € o acolhimento de davidas e a promocao do dialogo.

Rodolfo Guittilla, Diretor de Assuntos Corporativos e Relacbes Governamentais da
Natura, afirma que foi somente a partir da década de 80 que surgiram novos
interlocutores para a questdo ambiental, momento no qual as empresas iniciaram
um processo de estruturacdo de canais de comunicagcdo com seus publicos de
interesse, em que expds que somente “a partir dai € que a sustentabilidade passou

a fazer parte da pauta das organizacfes e, por conseqiéncia, da comunicacao das
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empresas”.

Ao colocar em pratica as acdes de comunicacédo voltadas para a sustentabilidade, as
corporagcfes conseguem atingir e disseminar suas idéias, acbes e intencdes para
todos os publicos de interesse. Fernando Martins, Diretor-executivo de Estratégia da
Marca e Comunicacao Corporativa do Banco Real, acredita que todos os veiculos de
comunicacdo — internos e externos — devem orquestrar suas mais diversas
expressoes e promover uma dinamica rica, participativa, contributiva e estimulante.
Ele afirma que “nesses veiculos, € importante que os individuos, em seus diferentes

papéis, sintam-se parte integrante do processo de evolu¢do da sustentabilidade”.

Andrea de Limafl, Gerente de projetos corporativos da Envolverde, afirma que a
comunicacao da sustentabilidade n&o se limita ao relatorio, é fruto de um processo,
da gestdo e da comunicagdo, é preciso promover o didlogo entre as partes
interessadas. Embora o tema seja chamado de novo, ele ndo é, pois todas as
empresas precisam ser sustentaveis para se manter ao longo do tempo. Uma das
premissas que mais se destacam neste contexto esta o envolvimento entre todos os
“stakeholders”, como acionistas, comunidade, imprensa, consumidores, clientes,

colaboradores.

Voltolini (2008) esclarece que € possivel estabelecer a seguinte conclusao geral: a
soma de consumidores mais criticos, midia mais vigilante, investidores engajados,
leis mais restritivas e auto-regulagdo crescente representam um risco em potencial
para empresas que querem utilizar o atributo sustentavel em sua comunicacédo. Ao

mesmo tempo, pode significar também uma.

Voltolini (2008) afirma que "a diferenca entre um e outro extremo esta no foco. Se a
sustentabilidade for apenas um artificio de imagem (sem correspondéncia efetiva
com a visdo de negocios), ao qual a empresa recorre pontualmente para obter o

bénus da simpatia publica sem o 6nus da mudanca de préticas, entédo ela tera que

! FM, Silvia. E preciso divulgar as boas experiéncias de comunicac&o sustentavel. 2008.

On-line. Disponivel em: http://envolverde.ig.com.br/materia.php?cod=52772&edt>. Acesso em: 14
abr. 20009.
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se preocupar — e muito — em “proteger” a marca contra a pressdo de

consumidores cada dia mais criticos e desconfiados. Se por outro lado, a empresa
insere a sustentabilidade em sua estratégia e incorpora genuinamente 0s Seus
valores no modo de pensar e fazer negdcios, ela certamente podera adota-la como
elemento na construcdo de sua marca, usando a seu favor a crescente valorizagéo

do tema entre as pessoas de todo o mundo."

Em sintese, o que define, portanto, quanto de risco e de oportunidade ha no uso da
sustentabilidade para a comunicacdo da marca € a intensidade do compromisso e o
nivel de verdade nas praticas. Quanto mais claras e perceptiveis as incoeréncias,
maiores 0s riscos. Quanto mais auténtica é a incorporacdao do tema na cultura da

companhia, maiores as oportunidades.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa enriqueceu o nosso universo profissional, ndo s6 pelas abordagens
tedricas realizadas, mas também diante da oportunidade do desenvolvimento de
uma pesquisa pratica, com a vivéncia na empresa, possibilitando a experimentacao
das préticas de gestdo de forma real e direcionada as especificidades da Marca
Ambiental.

Apés a realizacdo deste trabalho, constatou-se, em carater definitivo a importancia
do planejamento para as agcbes empresariais, € neste caso, em especial, o plano de
comunicacdo, o qual proporciona uma visdao mais direcionada ao gestor, pois
estabelece o levantamento de informacfes e norteia as a¢des futuras, com bases

sélidas e definidas, diante das missfes e valores organizacionais.

Apesar dos conceitos e do uso de comunicagdo empresarial serem apresentadas
por algumas vertentes diferentes de acordo com os diversos teéricos da area do
marketing e planejamento empresarial, ficou claro que a implantacdo das praticas
inerentes ao planejamento de comunicagao trazem um diferencial nos resultados

obtidos pela organizacéo, seja ela de quaisquer naturezas.

No caso da empresa Marca Ambiental, ndo havia muitos dados disponiveis para
consulta, pois ndo fazia parte da cultura da empresa o estabelecimento de
pesquisas internas e externas, bem como o controle de alguns dados. O ponto
critico da pesquisa dos dados foi referente a concorréncia, em que a empresa nao
obtinha as definicbes quanto aos agentes concorrentes ao seu mercado. Entretanto,
ao aprofundar na pesquisa de campo, foi possivel estabelecer as informacgdes
necessarias para a elaboracao do plano.

As etapas da elaboracdo do plano, se seguidas dentro das especifidades da
empresa, promovera melhores resultados, pois elas norteiam as diretrizes a serem
seguidas, seja na definicdo do publico-alvo, na linguagem utilizada, na selecdo dos
melhores canais de comunicacdo, dentre outros processos.

Um dos pontos fortes da empresa é a concretizacdo da pratica da sustentabilidade
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nos servicos prestados aos clientes. Por se tratar de uma empresa que trata de

residuos, o que chamamos popularmente de lixo, é clara a visdo ndo s6 importancia
dos servicos em si, mas principalmente da forma como eles sdo executados, pois
mesmo sendo considerada a limpeza, ela pode impactar negativamente o ambiente,
e esses parametros sao cuidadosamente trabalhados nas rotinas dos processos

internos e externos da organizacao.

Apesar de esse ser um conceito real na empresa, 0s gestores entenderam que é
necessario reforcar a idéia de empresa sustentavel, ndo s6 para o seu publico
externo, mas em especial ao seu publico interno, de forma a aumentar a auto-estima
e incrementar os conceitos existentes da filosofia organizacional. Os executivos
guerem gue seus colaboradores entendam e internalizem a idéia de sustentabilidade
e que este ndo é sO6 um termo de fachada utilizado para atrair clientes ou
estabelecer boas imagens, mas sim inerente as acfes e toda a pratica

organizacional.

A empresa apresentou, ao final da pesquisa, uma equipe aberta a mudancas, e a
novas idéias que visem a melhoria de seus servicos e o desenvolvimento de
mecanismos de comunicacgao interna e externa. Muitas observacgdes foram feitas e
todas as sugestbes de melhoria foram inseridas no Plano de Comunicacdo
elaborado com este trabalho (ANEXO A). De qualquer forma, diante da abertura e
da vontade da equipe em melhorar e incrementar seus processos, a empresa Marca
Ambiental tem elevado potencial para o sucesso das acdes de comunicacéo e tudo

indica que poderédo atingir suas metas organizacionais com o Plano oferecido.
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1 SUMARIO EXECUTIVO

Este plano de comunicagéo tem como fungao direcionar a empresa Marca Ambiental
para que atinja seus objetivos estratégicos estabelecidos com base na misséao,

visdo, valores e posicionamento da empresa.

O principal objetivo a ser alcangado é estabelecer harmonia e afinidade entre seus
interlocutores, fidelizar e ampliar sua cartela de clientes e parceiros. Porém isso
deve ser alcancado sem perder a qualidade nos servigos prestados, respeitando as
necessidades e expectativas de seus publicos e visando a valorizacdo dos

profissionais envolvidos.

Destacamos que também um dos objetivos deste plano é disseminar a cultura da
sustentabilidade entre seus funcionarios e clientes, bem como demonstrar que a

Marca Ambiental prima por ser uma empresa com responsabilidade socio-ambiental.

As informacgdes aqui contidas foram obtidas com a Coordenadora de Comunicacao e
Imagem da Marca Ambiental Priscila Ricardo, através de entrevistas em
profundidade e visitas técnicas. Com base nelas, iremos abordar as principais
gualidades e falhas da empresa e demonstrar, por meio de analise micro e macro-
ambiental, as oportunidades que podemos aproveitar e obstaculos que devemos

transpor para alcangcarmos os objetivos propostos.

E importante ressaltar que a empresa néo possui pesquisa de mercado, o que foi um
obstaculo para obtencdo de dados mais especificos para elaboracdo deste trabalho,

0s quais nos foram passados pela coordenadora de comunicacgdo e imagem.

Para que este plano tenha éxito precisaremos do comprometimento de todos os
setores da empresa, pois somente com essa integracdo os resultados serdo

alcancados.
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2 HISTORICO

Responséavel pela criagdo do primeiro aterro sanitario privado do Estado do Espirito
Santo, licenciado pela Secretaria Estadual de Meio Ambiente - SEAMA/ES, a Marca

Ambiental iniciou suas atividades em 18 de agosto de 1995.

A qualidade ambiental dos servicos desenvolvidos pela Marca e o tratamento
adequado do biogas produzido nas células do aterro sanitario permitiram que a
empresa atendesse ao Protocolo de Quioto, habilitando-se ao processo de
comercializacdo de Crédito de Carbono (2005), sendo o terceiro projeto aprovado

pelo Governo Brasileiro - Ministério da Ciéncia e Tecnologia (MCT/BR).

A Central de Tratamento de Residuos - CTR Marca - esta estruturada para gerenciar
e proceder adequadamente a coleta, o transporte e a destinacdo final dos residuos
gerados pelos estabelecimentos de salde, como hospitais, clinicas, farmacias,

consultérios médicos e odontoldgicos, laboratérios, clinicas veterinarias e outros.

Visando manter a eficiéncia nos processos de gerenciamento de residuos,
implementou, em 2006, uma tecnologia para tratar residuos que contenham alto teor
de liquidos livres, tais como: residuos de fossa, galerias pluviais e banheiro quimico.
Trata-se de um processo denominado geotube, neste sistema, o efluente é
desidratado e consolidado através de um contéiner flexivel que elimina a parte
liguida e retém a sélida através do geotecido. O liquido tratado, através de
polimeros, retorna ao meio ambiente e o material solido retido € encaminhado para

destinacao adequada.

Em 2006, foi certificada pela ISO 9001 para os servigos de tratamento e destinagéo
final de residuos, consolidando o padrdo de qualidade alcancado pela empresa nos
13 anos de atuacdo no mercado. Em 2008, a empresa orientou seus esfor¢os para a
implantagcdo da ISO 14000, no sentido de estabelecer o sistema de gestéo
ambiental. Dessa forma, a empresa vem se preparando para uma nova era, em que

0S processos ambientais e de seguranca estarao cada vez mais controlados.
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Muitos desses trabalhos ja foram vencedores de prémios e coroam a iniciativa da

empresa em fomentar o ensino e a pesquisa cientifica. Em 2003, a Marca Ambiental
foi premiada pelo Prémio Ecologia - ES, na categoria Pesquisa, com o trabalho
Tratamento do Liquido Percolado Gerado em Células de Aterro Sanitario em Lagoas
de Estabilizacdo. No ano seguinte, a empresa conquistou o0 primeiro lugar na
categoria empresarial com o projeto Coleta Diferenciada para o Municipio de
Linhares - “Linhares Recicla” - e em segundo lugar na categoria Experiéncias de
Sucesso com o projeto Fabrica de Vassouras Ecoldgicas 100% PET. Em 2005, a
Marca Ambiental recebeu o primeiro lugar no Prémio Ecologia, na categoria
Empresarial, com o projeto Mecanismo de Desenvolvimento Limpo através da
Comercializacdo do Crédito de Carbono e, em 2006, a empresa foi premiada com o
primeiro lugar na categoria Experiéncia de Sucesso pelo projeto Marca Recicla. A
remiacdo mais recente foi em 2008, quando a MARCA recebeu mais uma vez o 1°
lugar no Prémio Ecologia com o Projeto BioMarca — Producdo de Biocombustiveis a

partir de 6leo de fritura usado.

Além dos prémios recebidos pela atuacdo na area ambiental, a empresa conquistou,
em 2006, o prémio SESI de Qualidade no Trabalho (PSQT), com o primeiro e o
terceiro lugares. Em 2007 a empresa vence o PSQT pela segunda vez, na categoria
Média Empresa. Também em 2007, a empresa recebeu Diploma e Medalha de
Destaque Nacional em Desenvolvimento Sustentavel e Responsabilidade Social. A
honraria foi concedida a Marca Ambiental por duas renomadas organizacdes
brasileiras, o Instituto Ambiental Biosfera e o Instituto Brasileiro de Estudos
Especializados — IBRAE — em reconhecimento a relevante contribuicdo, estimulo e
apoio da empresa a realizacdo de acdes setoriais direcionadas ao desenvolvimento

sustentavel no Brasil.

Um dos importantes resultados das acdes empreendidas pela empresa, seja atraves
dos seus servicos ou através dos projetos desenvolvidos, € a rede de informacbes
criada por meio de um sistema educacional alicercado em projetos construtivos que
valorizam o homem e o Meio Ambiente. Com este intuito, a Marca vem expandindo
sua atuacao na area da responsabilidade social e da cidadania, desenvolvendo um

consistente programa socioambiental, cujo principal foco é a comunidade do seu
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entorno. Para consolidar e ampliar essas acoes, no final de 2006, criou o Instituto

Marca de Desenvolvimento Socioambiental - IMADESA - trata-se de uma instituicéo,
sem fins lucrativos, com titularidade de OSCIP — Organizacéo da Sociedade Civil de
Interesse Publico, com autonomia e gestdo propria para concretizar diversas

parcerias e empreender novos negocios.

O Instituto, com o apoio do SEBRAE, desenvolve o projeto Incubadora de Empresas
de Econegocios, visando a producdo de bens que utilizam residuos como matéria-
prima, denominada IncubaLIX. Um dos objetivos primordiais da IncubalLIX é
estimular a criagdo de micro e pequenas empresas no ramo de Econegdcios, que
possibilitem a criacdo de alternativas para a utilizacdo de métodos mais racionais de

exploracdo dos recursos naturais e reciclagem de residuos.

Neste processo, sao beneficiados os projetos ja existentes na CTR Marca como:
Oficina de Papel, Vassouras PET, Telhas de fibra, Tintas, Sacolas Plasticas, Tijolos
Ecologicos, Biodiesel a partir de 6leo de fritura usado (BioMarca) e Artefato de Fibra
de Coco (BioCoco). Futuramente também se pretende beneficiar outros projetos que
estdo em fases de estudos, como a produgcdo de adubo organico, reciclagem de

eletro-eletrbnicos, dentre outros.

Hoje, além de contribuir significativamente para a erradicacdo dos lixdes e a
melhoria na qualidade de vida da populacdo, a Marca Ambiental vem estimulando o
desenvolvimento de pesquisas na area ambiental, através de convénios com
instituicbes de ensino, ONG’s, 0Orgdos governamentais e outras, onde, 0s
diferenciais empreendidos no decorrer de seus 13 anos, transformaram a Marca
Ambiental numa referéncia mundial no tratamento dos residuos solidos,
principalmente as acfes voltadas para os processos de beneficiamento de residuos,
sendo considerado atualmente o primeiro parque tecnolégico de econegocios do

Brasil.
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3 DESCRICAO DO NEGOCIO

A Marca Ambiental € uma empresa de protecdo ambiental, localizada no Municipio
de Cariacica, na BR 101, Rodovia do Contorno - km 282, a 26 quildmetros da Capital
do Estado do Espirito Santo. E pioneira no tratamento e destinacéo final de residuos

solidos.

Residuos sédo os resquicios, solidos, semi-solidos, liquidos ou gasosos, de certas
atividades produtivas, ou seja, parte que resta de determinado material ou

substancia apos a sua submisséo a diversos agentes de transformacao.

A Marca Ambiental tem sua central de tratamento preparada para receber residuos
classes | e Il de municipios, industrias, portos, aeroportos, de estabelecimentos de

servigcos de saude, dentre outros.

Os primeiros sdo aqueles que se apresentam como um risco para a saude publica,
em virtude de caracteristicas préoprias, como inflamabilidade, corrosividade,
reatividade, toxicidade ou patogenicidade, que podem provocar efeitos danosos ao
meio ambiente quando manuseados ou dispostos de forma inadequada.

Os residuos de classe I, por sua vez, podem ser divididos em duas classes. Os da
classe II-A sdo aqueles que, apesar de acarretarem riscos a salude ou ao meio
ambiente e possuirem caracteristicas como combustibilidade, biodegradabilidade ou

solubilidade, ndo se enquadram como um residuo de Classe |I.

Os da classe 1I-B sdo aqueles que quando amostrados de uma forma representativa
e submetidos a um contato dindmico e estatistico com agua destilada ou deionizada,
a temperatura ambiente, ndo tiverem nenhum de seus constituintes solubilizados a
concentracfes superiores aos padrbes de potabilidade de agua, excetuando

aspecto, cor, turbidez, dureza e sabor.

Os residuos sdo coletados e transportados através de veiculos automotores

adequados - caminhdo compactador e outros, e, ap0s, submetidos a tratamento
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adequado em locais previamente preparados para 0 recebimento destes

materiais, denominados células.

Nestes locais, existe uma criteriosa preparacdo pela Marca Ambiental,
fundamentada em principios de engenharia e normas operacionais especificas, que
vai desde a impermeabilizacdo de toda area de contato (base, laterais e topo) a
drenagem do chorume e dos gases produzidos, tudo com o objetivo de acomodar no
solo, no menor espaco possivel, os residuos solidos urbanos, sem causar danos ao
meio ambiente ou a saude publica, dentro da dinamica de sustentabilidade a que se

propde a empresa.

Estes locais cuidadosamente estruturados, como faz a empresa, sdo 0s aterros
sanitarios, que se diferenciam dos lixdes e dos aterros controlados, uma vez que nos
lixdes ha o simples depdsito dos residuos, sem nenhuma técnica ou critério, e nos
aterros controlados, apesar da utilizacdo de certas técnicas, ndo existem maiores
cuidados com as consequéncias que o depdsitos de residuos podem acarretar ao

meio ambiente.

3.1 Servigos e produtos

Servigco/Produto . L )
) Publico-alvo de cada Como a organizagdo comunica o
oferecido pela i )
L o Servico / Produto Servi¢o/Produto
organizacao ao publico

) Prefeituras e empresas geram residuos | Comunicacdo direta, internet, folder
Gerenciamento e ) ) ) o o
. nao-inertes: organicos, papéis, certos | institucional, visitas ao
Tratamento de Residuos ) ) o ) o )
al | plésticos e certos residuos industriais. empreendimento, visitas da equipe de

asse
vendas ao cliente, midia espontanea.

. Empresas do segmento moveleiro, | Comunicacdo direta, internet, folder
Gerenciamento e ) o o o
i metalmecanico, automobilistico, | institucional, visitas ao
Tratamento de Residuos | ) ) o )
al i industrias de petréleo e gas, postos de | empreendimento, visitas da equipe de
asse
combustiveis, siderdrgicos e outros. vendas ao cliente, midia espontanea.

Gereciamento e
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Tratamento de Residuos

de Servigos de Saude

Hospitais, clinicas, farméacias,
consultérios médicos e odontoldgicos,

laboratérios e veterinarias.

Comunicagdo direta, internet, folder

institucional, visitas ao
empreendimento, visitas da equipe de

vendas ao cliente, midia espontanea.

Tratamento de Efluentes

Empresas de saneamento,

responsaveis pela destinagdo de

residuos de fossa, galerias e banheiros.

link de
comunicagdo direta com o Sindicato

Comunicacgao direta,

das Empresas de Saneamento do

Sistema de Coleta e
Transporte

Espirito  Santo  (indica¢do), midia
espontanea.
Orgéios publicos e privados que|Comunicacdo direta, internet, folder
necessitam de um sistema de coleta e | institucional, visitas ao

transporte de residuos, sejam eles
domiciliares, de saulde, comerciais, de
portos, aeroportos, empresas de
beneficiamento de rochas ornamentais

e industrias de petréleo e gés.

empreendimento, visitas da equipe de
vendas ao cliente, midia espontanea.

Estacdes de Transbordo

Prefeituras.

Comunicacgao direta e midia

espontanea.

Centro de Atendimento a

Emergéncias

Empresas que realizam transporte de
petréleo e seus derivados.

Comunicacgéo direta, midia espontanea
e folder.
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4 ANALISE SITUACIONAL

4.1 Microambiente

4.1.1 Fornecedores

Atualmente a Marca Ambiental possui parcerias com fornecedores de combustiveis,
material de escritério, maquinas e equipamentos. A Marca busca, ainda, estabelecer
parcerias com as empresas integrantes do Projeto IncabalLlX para o fornecimento
de sacos de lixos e mantas para contencdo de encostas. Através dessas parcerias a
empresa consegue, além da a obtencdo de materiais ecologicamente corretos, de

gualidade a pregcos competitivos, fomentar a atividade de suas incubadoras.

4.1.2 Clientes

Os clientes da empresa estdo localizados em todo estado do Espirito Santo, e
podem ser divididos em clientes publicos, em numero de 12, e cerca de 250 clientes
privados.

Por ser uma empresa referéncia no conceito de aterro sanitario, que se mostra como
uma das alternativas mais sustentaveis para o tratamento de residuos, empresas e
entidades mais preocupadas com a questao ambiental e com a correta destinacao

de seus residuos vem sendo seus principais clientes.

Ha uma expectativa muito grande para que a cartela de clientes aumente em um
futuro préximo, devido a continua conscientizacdo da populagéo e dos dirigentes de
empresas e entidades. Ademais, o Governo do Estado langou recentemente o
projeto “Espirito Santo sem lixdo”, que visa acabar com os lixdes do Estado e

destinar corretamente 100% do lixo produzido.
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4.1.3 Concorréncia

No segmento de aterros sanitarios, a Marca possui como principais concorrentes as
empresas Centro de Tratamento de Residuos Sdélidos Urbanos — CETREU e Central
de Tratamento de Residuos de Vila Velha Ltda - CTRVV, localizadas
respectivamente nos municipios de Colatina e Vila Velha, o que se mostra como

obstaculo para extensdo demografica da Marca.

No entanto, considerando que as atividades da Marca vao desde a coleta dos
residuos até o beneficiamento destes, é importante destacar que existem empresas,
como a Vital Engenharia, Grupo Ambitec e a Vitéria Ambiental Engenharia e
Tecnologia S.A, que atuam especificamente na coleta, havendo também, portanto,

concorréncia.

EMPRESA PRODUTOS / SERVICOS

e Coleta regular e disposi¢cdo dos residuos solidos

em aterro sanitario;

e Coleta e incineracdo dos residuos de servicos de

Centro de Tratamento saude;
de Residuos Sélidos
Urbanos — CETREU e Disposicado adequada dos residuos de construcao
civil;

e Coleta seletiva;

e Recebimento de Embalagens Vazias de

Agrotoxicos (Classe lI).

Central de Tratamento e Tratamento e queima do biogas.




de Residuos Vila Velha

Ltda — CTRVV

Grupo Ambitec

Implantacdo e operacdo de servicos de limpeza,

manutencdo e conservagao urbana,

Concessoes de saneamento basico e ambiental,
incluindo a implantacéo e a operacéo de unidades

de tratamento de aguas e de efluentes;

Projeto, implantacdo e operacdo de servicos de
gerenciamento de residuos industriais, da geragéo
dos residuos a sua adequada valorizagdo,

tratamento e destinacéo final;

Servicos industriais especializados: limpeza e
conservacdo de unidades industriais e comerciais,
manutencgéo de areas verdes, limpeza de lagoas e
de sistemas de tratamento de efluentes industriais,
sanitarios e de agua, aplicacdo de composto em

areas de cultivo;

Projeto, implantacdo e operacdo de unidades de
compostagem e de aterros para residuos

industriais;

Investigagdo ambiental e Recuperacdo de areas

degradadas;

Projeto, implantacdo e monitoramento de planos

de revegetacdao.

Vital Engenharia

Ambiental

Coleta de residuos;

48
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e Limpeza de vias e logradouros publicos;
e Limpeza de praias e encostas;

¢ Manutencao de parques e jardins;

¢ Reciclagem e compostagem,;

e Destino final de residuos.

e Coleta e Transporte de Residuos;

o Tratamento e Disposicdo Final de Residuos;

e Armazenamento de Residuos e Produtos
Perigosos;

¢ Implantagédo de Procedimentos de Controle de

Vitéria Ambiental _
Engenharia e Poluicdo (PCP, PGRS, PAE);

Tecnologia S.A e Elaboracao de Relatério Técnicos —
Rastreabilidade de Residuos;

e Gerenciamento de Plantas Industriais (Coleta,
Transporte, Segregacdo, Armazenamento

temporario, disposicao final).

4.2 Macroambiente

4.2.1 Situacdo demografica e econémica

O mercado de aterros sanitarios no Estado do Espirito Santo é um setor que esti
em expansdo, pois conta com poucas empresas especializadas na correta
destinacao dos residuos. Ademais, como ja foi ressaltado, o projeto “Espirito Santo
sem lixao”, por trazer um potencial aumento do niumero de clientes, aumentara, por

via de consequéncia, a demanda por servi¢os desta natureza.
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Por estar demograficamente localizada em local estratégico, préximo aos grandes

parques industriais do Estado e aos municipios integrantes da Regido Metropolitana
da Grande Vitéria, a empresa goza de uma posicao privilegiada face as suas atuais

concorrentes.

Outro fator que coloca a Marca em posi¢cao de destaque frente a seus concorrentes
€ sua vasta extensdao territorial, que permite um manejo mais eficiente dos residuos

gue recebe para promover uma destinacdo sustentavel.

4.2.2 Situacdao politico-legal

O mercado como um todo passa por um momento de adequacéo e ajustes, em que
todas as empresas devem seguir politicas ambientais adequadas e bem definidas.
As autoridades estdo cada vez mais preocupadas com a questdo de impacto
ambiental das atividades humanas, com frequiente fiscalizacdo dos 6rgdos de meio

ambiente.

Mais especificamente no ramo de atuacdo da Marca, os 6rgdos de fiscalizacédo
municipal, estadual e nacional, promovem vasta verificagdo a respeito das condi¢des
e da estrutura onde os residuos sao destinados, tratados e condicionados, uma vez
gue a atividade da empresa, por si sO, representa riscos ao meio ambiente, com

grande potencial de prejudicialidade.

Na parte politica, vemos uma crescente valorizacdo das atividades empreendidas
pela Marca. Os governantes, atualmente, tem demonstrado mais responsabilidade
sécio-ambiental, promovendo politicas publicas voltadas para a preservacao do
meio-ambiente. Destaca-se, no atual contexto, o jA comentando programa “Espirito

Santo sem Lixao”, do Governo Estadual.
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4.2.3 Situacao socio-cultural

Nos Ultimos anos, a preocupagdo com a manutencdo de um meio ambiente
ecologicamente equilibrado e com a preservacdo e restauracdo de processos
ecologicos essenciais, vem conscientizando a populacdo da necessidade, dentre
outras coisas, da destinacao correta dos residuos. Cada vez mais tem se valorizado

a responsabilidade socio-ambiental e se destacado as empresas que a possuam.

4.2.4 Situacao tecnologica

O mercado de aterros sanitarios é relativamente novo no Estado e ainda ndo ha uma
consolidagcédo dos aspectos tecnoldgicos que fundamentam a atuacao das empresas
deste setor. Portanto, o investimento em estudos voltados para tecnologia é
constante, dada a necessidade de sempre estar desenvolvendo acdes que se

mostrem mais eficientes, eficazes e efetivas na preservacdo do meio ambiente.



5 ANALISE SWOT

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

e Ampla cartela de servigos;

o Combustivel préprio;

e Fonte exclusiva de matéria-prima;
e Localizagdo e area de ocupacao;
o Responsabilidade socioambiental;

¢ Mudanca da matriz energética.

OPORTUNIDADES

Equipe de marketing reduzida;

Nao possui pesquisa de mercado;

Empresa com foco ambiental, mas

ainda nao possui ISO
correspondente;
Ndo possui politica comercial

definida.

AMEACAS

e Incubadora de econegdcios;

e Sustentabilidade em foco;

e Programa do Governo ES sem Lix&o;
e Mudancas no padrdo de consumo;

e Solucéo e abastecimento.

Lixao x Aterro sanitario;

Reducdo do poder de investimento
dos publicos externos.
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6 ALINHAMENTOS ESTRATEGICOS

ALINHAMENTOS GERAIS

A empresa tem como objetivo apresentar os beneficios de sua gama de servigos aos
seus consumidores finais. Entre seus principais focos de marketing, a empresa
pretende aproximar os consumidores de produtos ecologicamente responsaveis e

acessiveis.

Outro ponto é tirar o estigma de que o lixo da Grande Vitéria vem para Cariacica, na
verdade ele é tratado em Cariacica, onde € destinado corretamente. Muitos
acreditam que o lixo vem para ser enterrado em Cariacica, na verdade trata-se de

uma visdo simplista e comprometida de todo o processo da Marca Ambiental.

Ressaltar a imagem da Marca como uma empresa ambientalmente responsavel,

CUjOS processos passam por rigoroso controle ambiental.

MISSAO

Promover o gerenciamento de residuos - coleta, transporte, tratamento e destinacéo
final - observando os padroes de qualidade exigidos, como foco principal a
exceléncia no atendimento as necessidades do cliente e preservando o meio

ambiente.

VISAO

Ser reconhecida como referéncia no gerenciamento de residuos, promovendo a
protecdo ambiental de modo a garantir a exceléncia nos servicos que executamos a
fim de atender e superar as expectativas dos nossos clientes, colaboradores e

comunidade.

VALORES

Ser uma empresa cidadd e competitivamente leal, atendendo aos clientes com
presteza e eficacia nos servigos prestados, preocupando-se em tratar os residuos
adequadamente dentro de um completo sistema de protecdo ambiental e

promovendo aos seus colaboradores seguranca e bem estar.
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POSICIONAMENTO
Empresa modelo no segmento aterro sanitario, eficaz no tratamento e

gerenciamento integrado de residuos e referéncia no desenvolvimento da

sustentabilidade.
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7 PUBLICOS E ABRANGENCIA

7.1 Publicos internos

PUBLICOS QUEM SAO? ONDE ESTAO? QUANTOS SAO?

Departamento Administrativo
Estimado em 50 pessoas, instaladas na sede da Marca Ambiental em Nova
Rosa da Penha - NRP;

Area Operacional

Estimado em 60 pessoas, instaladas na sede da Marca em NRP;

Area de Manutencéo

Estimado em 20 pessoas, instaladas na sede da Marca Ambiental em NRP;

FUNCIONARIOS ) o
Areas Verdes e Paisagismo
Estimado em 16 pessoas, instaladas na sede da Marca em NRP;
Area de Negoécios, Vendas e Logistica
Estimado em 80 pessoas, instaladas nas dependéncias da Marca em NRP;
Area de Coleta
Estimado em 40 pessoas, instadas na Marca em Campo Grande - Cariacica;
Area de Reciclagem
Estimado em 40 pessoas, instaladas nas dependéncias da Marca em NRP.
A Marca tem uma Diretoria Geral, representada atualmente por 01 pessoa,
DIRETORES uma Geréncia de Comunicacéo e Imagem, uma Geréncia Operacional, uma

Geréncia Comercial, uma Geréncia de Recursos Humanos, Departamento
Pessoal e uma Geréncia de Meio Ambiente e Qualidade.

ASSOCIADOS/AFILIADOS o o o y
Constituida de 02 sdcios com divisdo igualitaria de agoes.

Existe ainda 01 supervisdo no Setor Comercial, 01 no Setor Financeiro e

CONSELHO DE Contabilidade, 01 no Operacional, 01 na Manutencdo, 01 no Sistema de
ADMINISTRACAO Coleta, Supervisdo da Equipe de reciclagem e 01 Supervisdao de
Controladoria. Esse publico é constituido de 10 pessoas, que juntas formam o
Conselho Administrativo.
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7.2 Publicos externos

PUBLICO EXTERNO

QUEM SAO? ONDE ESTAO? QUANTOS SAO?

PARCEIROS

Instituto Marca de Desenvolvimento socio-ambiental, Instituto Idéias,
Programa Estadual de Materiais Reaproveitaveis, Associagdes de Catadores
capixabas, ONG's que atuam com a questdo do meio ambiente ou da
educacdo ambiental, comités e féruns estaduais e nacionais que cuidam de
guestBes ambientais, Comité Gestor de Residuos Sélidos do Espirito Santo.

CLIENTES

PUBLICOS

Prefeitura Municipal de Cariacica;

Prefeitura Municipal de Castelo;

Prefeitura Municipal de Domingos Martins;
Prefeitura Municipal de Marechal Floriano;
Prefeitura municipal de Rio Bananal;
Prefeitura Municipal de Santa Leopoldina;
Prefeitura Municipal de Santa Maria de Jetiba;
Prefeitura Municipal de Santa Teresa;
Prefeitura Municipal de Serra;

Prefeitura Municipal de Venda Nova do Imigrante;
Prefeitura Municipal de Viana;

Prefeitura Municipal de Vitoria.

PRIVADOS*

ADCOS Industria e Comércio Ltda;

Adubos Trevo S/A;

Ambitec Ltda;

Argalit Industria e Revestimento Ltda;

Belgo Siderurgia S.A;

Carrefour Logistica;

Chocolates Garoto S/A;

Coimex Armazens Gerais - Classe | e l;

Companhia Siderurgica de Tubar&o — Hospitalar;
Consorcio Construtor Rodovia do Sol — Classe Il e Hospitalar;
Construtora Norberto Odebrecht S/A;

Cotia Armazéns Gerais S/A - Classe | e II;

D Dalla Produtos Siderurgicos Ltda;

Fertilizantes Heringer Ltda - Classe | e Il;

General Cable do Brasil - Classe | e Il;

Hiper Export Terminal Retroportuario S/A - Classe | e Il;

Levantina de Granitos Brasil Ltda;
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Pianna Comercio Importacao e Exportagéo Ltda;
Politintas Ltda;

Real Café Soluvel do Brasil S/A;

Samarco Mineragéo S/A;

Sistermi Loc. de Maquinas e Equipamentos Ltda;
Sotreq S/A;

Unilever Bestfoods Brasil Ltda;

Viacdo Aguia Branca S/A,;

Viminas Vidros Especiais Ltda;

Vitoria Ambiental Engenharia e Tecnologia S/A - Classe I,
Vitéria Diesel S/A - Classe Il;

Wal Mart Brasil Ltda;

White Martins Gases Industriais Ltda;

Yara Hanna Comércio e Industria Ltda.

* Ao todo sé&o cerca de 250 clientes — Apenas alguns foram listados.

COMUNIDADES LOCAIS

Comunidades da Grande Nova Rosa da Penha em Cariacica — ES.

PODER EXECUTIVO
ESTADUAL

Instituto Estadual de Meio Ambiente e Recursos Hidricos - IEMA, Secretaria

Estadual de Meio Ambiente.

PODER EXECUTIVO

Prefeituras e Secretarias Municipais de Meio Ambiente de todo o Estado.

MUNICIPAL

IMPRENSA Revistas especificas da area ambiental como: JB Ecolégico, Revista
Ambiental, Revista Ambiental Brasil, emissoras de radio e televisao locais.

ESCOLAS Escolas instaladas na Grande Nova Rosa da Penha.

DE 1° E 2° GRAUS

UNIVERSIDADES

Principais instituicdes do Estado: UFES, FAESA, EMESCAM, CEFETES e
UVV.

Petrobras Distribuidora — Produto: Combustivel;
Atacado Sao Paulo — Produtos: Materiais de escritério;

FORNECEDORES Marca Recicla — Produtos: Sacos de lixo e mantas para contencdo de
encostas;
Cartepillar — Produtos: Maquinas e equipamentos.
CONCORRENTES ] ) o ]
Grupo Queiroz Galvdo, Grupo Ambitec, CTRVV e Vitdria Ambiental.
POTENCIAIS Arcelor Mittal, Buaiz Alimentos, Shopping Vitéria, Shopping Norte Sul,
CLIENTES

Shopping Praia da Costa, Apart Hospital e Hospital Metropolitano.
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8 OBJETIVO

Este plano de comunicagdo tem por objetivo projetar a Marca Ambiental como

referéncia local no gerenciamento sustentavel de residuos, respeitada por clientes,

fornecedores, comunidades e funcionarios.

8.1 objetivo da comunicacéao interna

Divulgar e esclarecer o conceito de sustentabilidade e seus servigos para 0s

funcionarios;

Facilitar a comunicacdo entre todos que freqlientam o mesmo ambiente, a
partir de um elo entre os funcionarios e a gestao, fortalecendo assim o papel

da empresa perante seu publico interno;

Proporcionar maior interacdo entre os setores da empresa, fazendo com que

a relacéo entre os empregados melhore;

Melhorar a interagdo da empresa com as familias de seus empregados e

comunidades proximas da empresa.

8.2 Objetivo da comunicacao externa

Ser reconhecida pela populacdo local, como uma empresa que visa a
sustentabilidade;
Ser reconhecida por ser uma empresa que Se preocupa com questdes

ambientais, que € o foco da empresa;

Definir de forma clara e objetiva as diretrizes comerciais da empresa,

Garantir uma unidade de comunicagao com maior valor agregado.
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9 ESTRATEGIA DE COMUNICACAO

CONSCIENCIA INVESTIMENTOS EM PESQUISA E AVANCO E
CRESCIMENTO .
AMBIENTAL DESENVOLVIMENTO CONSOLIDACAO

Posicionar-se como uma empresa sustentavel,

que investe em acdes ecolégicas por uma qualidade de vida melhor.

VISAO DE FUTURO
Ser reconhecida como referéncia no gerenciamento de residuos, promovendo a protecdo ambiental de modo a garantir a exceléncia nos servigos que executamos a fim de

atender e superar as expectativas dos nossos clientes, colaboradores e comunidade.

: » Valorizagdo do funcionario como ser humano - qualificar - )
Ser referéncia no Espirito Santo . . Ser a primeira fonte de informacéao
5 . . continuamente as pessoas, respeitando-as, reconhecendo o
como uma empresa lider na atuacéo ambiental. para seus publicos.
seu trabalho, zelando pela sua seguranca e bem estar.

Ser modelo no segmento aterro sanitario, eficaz Desenvolvimento de processos que preservem o meio Desenvolvimento competitivo da MARCA

no tratamento e gerenciamento integrado de ambiente e proporcione melhor qualidade de vida da AMBIENTAL, através da capacitagdo dos

residuos. populacéo, garantindo a sustentabilidade. profissionais e busca de novas tecnologias.

INTEGRAGCAO DE FERRAMENTAS DE COMUNICACAO




10 EIXOS CONCEITUAIS

Futuro

Prospero

MENSAGEM-CHAVE

Avango e
Consolidacao

Qualidade
[ ERYE]

Acreditar nos Cidadania

profissionais
envolvidos

Responsabilidade
socio-ambiental
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Solugoes
Sustentaveis

A Marca Ambiental busca avanco e consolidacdo visando um futuro prospero através de solugBes sustentaveis com

responsabilidade socio-ambiental, acreditando nos profissionais envolvidos e principalmente com foco na cidadania e por uma

qualidade de vida melhor.



11 ESBOCO TATICO

11.1 Acbes internas
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ACAO DESCRICAO MES PUBLICOS RESPONSAVEIS
Contratagéo do profissional para formar a equipe do departamento de Marketing
Contratagao de com o objetivo de auxiliar na integragcao entre os publicos internos, externos, na Janeiro Funciondri Departamento de Recursos
uncionarios
Analista de Comunicagao organizagdo da empresa e canal direto com os veiculos de comunicagdo — 2010 Humanos
cuidando do fluxo de noticias e informag6es.
~ Aumentaremos a equipe de marketing com duas novas contratagbes, com o )
Contratacgédo de o - . 5 Janeiro . Departamento de Recursos
. ) objetivo de desafogar fluxo de demandas e auxiliar na implementagéo do plano Funcionarios
Analistas de Marketing L . 2010 Humanos
de comunicagdo em questéo.
Criacao de O video institucional sera criado com o foco no publico interno — servird como Janeiro Funciondri Optima
uncionarios
Video Institucional base na série de treinamentos previstos. 2010 Comunicagao
Padronizagéo de A padronizagdo de placas auxiliara e proporcionardo acesso claro a todos os | Fevereiro Funciondri Optima
uncionarios
Placas Informativas / Preventivas departamentos, estradas e areas da organizacao. 2010 Comunicagao
Criacao de Para estabelecer normas e critérios técnicos de reproducdo da identidade visual Janeiro Agencias e Optima
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Manual de Identidade Visual da Marca Ambiental nos diversos suportes de comunicacao, sera elaborado um 2010 Empresas de Comunicagao
manual de identidade visual. Comunicagao
Criacéo de No jornal interno bimestral serdo veiculadas noticias de interesse dos Janeiro Gestédo e )
. . i . o . Departamento de Marketing
Jornal Interno Bimestral funcionarios e abordara fatos e pessoas de interesse do publico interno. 2010 Funcionarios
L ) Para criar mais identidade e afinidade dos seus publicos com a marca, sera Janeiro Gestédo e Optima
Reedicdo de Papelaria ) ) ) . L
desenvolvida uma nova papelaria, mais leve e bem tratada. 2010 Funcionarios Comunicagao
- . - N - Todos os
Mural Serdo instalados murais em pontos estratégicos, para notificar periodicamente as . )
) ) . ) o meses de Funcionéarios Departamento de Marketing
Informativo informac6es de interesse do publico interno.
2010
Treinamento 01 Para que os funcionarios conhegcam todas as areas e servigos oferecidos pela Marco . )
o L . Funcionarios Departamento de Marketing
Conhecendo a Marca organizagao sera criado o treinamento “Conhecendo a Marca.” 2010
Treinamento 02 i . ) ) . » Departamento de Marketing
) ) Seréa desenvolvido um treinamento focado em meio ambiente e sustentabilidade Junho . o )
Meio Ambiental o o Funcionarios e Profissional de Meio
. familiarizar os funcionarios aos temas. 2010 .
e Sustentabilidade Ambiente
. O treinamento terd como objetivo alertar sobre a importancia do uso de ) Departamento de Marketing
Treinamento 03 . i . ~ . i Fevereiro L o
equipamentos de seguranga, além de implantacdo dos equipamentos nas areas Funcionarios e Técnico em Seguranga do
Seguranca do Trabalho ) 2010
de risco da empresa. Trabalho
Treinamento 04 ) ) ) . L o )
5 . Treinamento de incentivo ao estudo e maior capacitagdo profissional — | Novembro L Departamento de Marketing
Elevacédo de Escolaridade e . o Funcionarios
Exceléncia Profissional. 2010 e Pedagoga Contratada

Exceléncia Profissional
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Campanha Ambiental

Tema: ) . ) Marco . Optima
. o Campanha com foco em atitudes sustentaveis e consumo consciente. Funcionarios L
Atitudes Sustentaveis 2010 Comunicagéao
e o Consumo Consciente
A fim de minimizar os impactos negativos oriundos do sedentarismo na vida e na »
. o ) ) ) Todos os Terceirizado
. saude dos funcionarios, melhorando assim a qualidade de vida, programaremos . .
Ginastica i L . ) meses de Funcionarios Professor de Educagéo
modulos de ginastica laboral, que serdo praticadas durante semanalmente nos -
Laboral - ) 2010 Fisica
horérios de expediente.
Com o objetivo de mensurar o nivel de satisfacdo dos funcionarios com relagédo
Pesquisa de aos aspectos do ambiente da Marca Ambiental e a maneira como as pessoas Agosto Gestédo e FUCAPE
Clima Organizacional interagem entre as outras, ser4 contratada uma pesquisa de clima 2010 Funcionarios
organizacional.
Pesquisa de Descobrir oportunidades de negécios, vantagem competitiva e analisar o Abril Gestédo e FUCAPE
Mercado mercado, sera contratada uma pesquisa de mercado a nivel local. 2010 Funcionarios
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Maio
. Ser&o promovidos trés eventos anuais importantes (Dia das mées / dia dos pais o .
Projeto: . . L 3 . L Agosto Funcionarios e Departamento de Marketing
. e dia das criangas) — O objetivo é receber as familias dos funcionarios na - e Departamento de
Marca Tamanho Familia N 5 Outubro suas familias
empresa com agdes de recreagdo, campeonatos de futebol e almogos. 2010 Recursos Humanos
Desenvolvimento de O plano de comunicacdo contempla a formatagdo de uma politica comercial | Fevereiro Departamento )
" ) ) L ) ) Departamento de Marketing
Politica Comercial visando uma melhor definicdo e andamento dos processos internos e esternos. 2010 Comercial
11.2 AgOes externas
N N PRACAS . )
ACAO DESCRICAO MES PUBLICOS RESPONSAVEIS
ATINGIDAS
L Um video institucional serd desenvolvido com foco no . Agéncia
Criacéo de . » . . Janeiro .
i o publico externo — servira como base na série de Espirito Santo Todos Optima
Video Institucional . . 2010 L
treinamentos previstos Comunicagéo
Reedicéo de . . Agéncia
Uma nova proposta, com um formato mais dindmico, » Janeiro .
Folders ) 5 o Espirito Santo Todos Optima
S ) fotos bem tratadas e com informagdes objetivas. 2010 L
Institucionais Comunicagéo
5 A reformulacdo do site terd como base o tratamento da )
Reformulacéo . . . » 3 » Janeiro 4Ps
) arquitetura da informagéo, usabilidade, além de Espirito Santo Todos L
do Site . . o o 2010 Agencia Digital
informagdes claras, explicativas e objetivas.
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Serd firmado um contrato de veiculagdo com as

Contrato de Veiculagéo televisdes Vitéria e Gazeta — o objetivo é a veiculagédo » Janeiro TV Vitéria
L . o 5 Espirito Santo Todos
com Televisdes Locais das principais campanhas e agbes do plano de 2010 TV Gazeta
comunicacao 2010.
) . Radios CBN e Antena 1 também serdo usadas como . .
Contrato de Veiculagéo i . » Janeiro Réadio CBN
o ) veiculos base para as campanhas e ac¢des do plano de Espirito Santo Todos o
com Radios Locais L 2010 Rédio Antena 1
comunicacao 2010.
Raiz de L6tus
) Serao produzidos brindes ecoldgicos para associar a ) (Incubadora de
Brindes . . . Fevereiro
o empresa aos produtos ecologicamente corretos e cria Espirito Santo Todos Empresas da Marca
Ecolégicos ) o e 2010 )
maior afinidade com seus publicos. Ambiental) e
Casta Brindes
Campanha: O foco da campanha é incentivar a populacdo da Julh Agéncia
ulho
Coleta Seletiva importancia da separagao o lixo domiciliar e reciclagem Espirito Santo 010 Todos Optima
- Marca Recicla - acdo casada com a coleta coletiva. Comunicagao
A presente campanha visa fortalecer o processo de o
. . . Agéncia
Campanha: coleta de lixo, e a alertar sobre a dimenséo do problema » Marcgo )
. B . | . Espirito Santo Todos Optima
ES sem Lix&o para as geragOes futuras - nesta acdo sera esclarecida 2010 L
. L o Comunicagéo
a diferenca entre lixdo e aterro sanitéario.
Criagdo de um calendario ecolégico com o objetivo de
desenvolver pecas publicitarias associando a
Calendéario Ecolégico organizagdo as datas. Datas importantes como: Dia » Todos os Meses Departamento de
Espirito Santo Todos

2010

Mundial do Meio Ambiente e da Ecologia / Dia mundial
da &gua / Dia da conservagéo do Solo / Dia do Planeta

Terra.

2010

Marketing e Agéncia
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Universidades e

. Com o objetivo de levar o conceito dos servigos da ) Escolas do
Projeto: ) ) ) Maio
Marca Ambiental para as escolas e universidades Estado: Departamento
Marca nas ) L ) Grande Vitoria Outubro )
) ) locais, sera criado o projeto Marca nas Escolas e UFES, FAESA, de Marketing
Escolas e Universidades 2010
Universidades. EMESCAM,
CEFETES e UVV
Serd desenvolvido um circuito de workshops para a . )
) ) o ) ) ) Abril Comunidade
Projeto: comunidade com o objetivo de incentivar atitudes » Departamento
o . ) Espirito Santo Setembro Nova Rosa da .
Por Dentro da Marca sustentaveis e conscientes, além de apresentar as de Marketing
. 2010 Penha
incubadoras de empresas.
. Serdo realizadas palestras para Escolas na localidade
Projeto: o ) Junho
o ) de Nova Rosa da Penha ministradas pela equipe da o Escolas de Nova
Circuito Ambiental o ) o Cariacica Novembro Departamento
Marca, com o objetivo de atrair e familiarizar esse Rosa da Penha .
do Saber R L 2010 de Marketing
publico a organizagéo.
o Maio
Eventos Trabalharemos com estandes nos principais eventos
. . . . o . Setembro Departamento
Locais locais. Sdo eles: Feira de Negoécios de Cariacica / Grande Vitoria Todos .
o ) ) ) Novembro de Marketing
Estandes Simpésio de Engenharia Ambiental / Feira do Verde. 2010
) o ) Fevereiro / Abril
A fim de estar presente nos principais eventos locais,
Eventos - . . / Junho / Agosto
) com foco em sustentabilidade e meio ambiente, o Departamento
Locais ) ) Grande Vitéria / Outubro / Todos .
) L firmaremos parcerias com empresas que possuem 0S de Marketing
Visualizagao Dezembro

mesmo ideais — reducédo de custos.

2010
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Para cada novo servico sera desenvolvida uma

Campanha de ) Junho
campanha de langamento interna — para que todos os » Departamento
Langcamento o o Espirito Santo Dezembro Todos .
) funcionarios fiquem a par e externa para visibilidade dos de Marketing
de Servigos e Produtos o 2010
demais publicos.
Langamento:
- . . . Marco
L O Prémio Marca Ambiental de Sustentabilidade visa
Prémio . L 2010
. premiar estudantes e profissionais que possuem » Departamento
Marca Ambiental . . . . Espirito Santo Estudantes .
o iniciativas inovadoras em sustentabilidade e que sejam L de Marketing
de Sustentabilidade . o Premiagao:
economicamente viaveis.
Junho

2010
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12 ORCAMENTO

A verba orgamentaria foi definida em R$ 600.000,00 (seiscentos mil reais), com base nos valores investidos em comunicagéo
no ano de 2008. No plano ora proposto orcamos os valores de cada acao proposta chegando ao valor total de R$ 587.747,10

(quinhentos e oitenta e sete mil, setecentos e quarenta e sete reais e reais e dez centavos).

ACAO DESCRICAO VALOR ESTIMADO

Anuncio Jornal A Gazeta — Caderno Especial Empregos — R$ 836,10

. Anuncio Jornal A Tribuna — Classificados Domingo — R$ 882,10
Contratacéo de _ ) )
) L Aplicacdo de Testes — Equipe RH Marca Ambiental — Sem custo R$ 22.523,20
Analista de Comunicagéo .
Impresséo de Testes — R$ 5,00

Salario Base do Contratado R$ 1.600,00 — Salario Anual — R$ 20.800,00

Anuncio Jornal A Gazeta — Caderno Especial Empregos — R$ 836,10

. Anuncio Jornal A Tribuna — Classificados Domingo — R$ 882,10
Contratacéo de L . .
) ) Aplicagdo de Testes — Equipe RH Marca Ambiental — Sem custo R$ 22.523,20
Analistas de Marketing .
Impresséo de Testes — R$ 5,00

Salario Base do Contratado R$ 1.600,00 — Salario Anual — R$ 20.800,00

Criagao de Agencia Optima Comunicagéao
Video Institucional Video 30" — Criagédo | Producéao | Edicdo | Captagdo R$ 3.000,00
Interno R$ 3.000,00
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Padronizagao de

Agencia Optima Comunicagao
Criacéo de Layout - R$ 1.235,00

, , R$ 5.835,00
Placas Informativas / Preventivas Confeccéo de Placas - R$ 115,00 (por placas)
Obs.: Confecgédo de 40 (quarenta) placas
. Agencia Optima Comunicagao
Criacao de )
) ) Criacéo de Layout - R$ 378,52 R$ 478,52
Manual de Identidade Visual _
Impressao de 04 Manuais — R$ 100,00
Criacao de Agencia Optima Comunicagao
. ) R$ 980,00
Jornal Interno Bimestral Criagéo de Layout - R$ 980,00
Agencia Optima Comunicagao
Criacéo de Layout s R$ 1.420,00
) ) Impressao de 2000 Cartdes de Visitas — R$ 260,00
Reedicdo de Papelaria R$ 6.787,00
Impressédo de 4000 Envelopes Saco — R$ 1.191,00
Impressao de 4000 Papel Timbrado — R$ 1.416,00
Impressédo de 2000 Pastas com Bolsa — R$ 2.500,00
Mural ) )
) 05 Quadros Madeira com Vidro - 1,2 0x 2,40m — R$ 3.000,00 R$ 3.000,00
Informativo
Treinamento 01 Treinamento sera realizado pelas Equipes de Marketing e RH — Sem Custo. RS 500.00
Conhecendo a Marca Coffee Break — R$ 500,00 '
Treinamento 02 Treinamento sera realizado pela Equipe de Marketing — Sem Custo.
Meio Ambiental Profissional da Area de Meio Ambiente — R$ 2.000,00 R$ 2.500,00

e Sustentabilidade

Coffee Break — R$ 500,00
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Treinamento 03

Treinamento sera realizado pela Equipe de Marketing - Sem custo
Técnico em Seguranca do Trabalho — R$ 2000,00

R$ 3.000,00
Seguranca do Trabalho Coffee Break — R$ 1.000,00
Obs.: Divisdo de 04 grupos — sendo 30’ (trinta minutos) por grupo.
Treinamento 04 . i ) ) )
. . L Treinamento ser4 realizado pela Equipe de Marketing — Sem custo
Elevacao de Escolaridade e Exceléncia
o Pedagoga — R$ 2.000,00 R$ 2.500,00
Profissional
Coffee Break — R$ 500,00
Agencia Optima Comunicagao
Video 30" — Criagéo | Produgéo | Edicédo | Captacdo R$ 3.000,00
Campanha Ambiental Layout de Outdoor — R$ 1.875,00
Tema: Producgéo de 10 Outdoors em Papel - R$ 1.900,00
) ) o R$ 36.503,00
Atitudes Sustentaveis Instalagcdo de 10 Placas na Grande Vitéria - R$ 9.500,00
e o Consumo Consciente Layout de Anuncio de Jornal - R$ 1.615,00
Veiculagdo de Anuncio — Jornal A Gazeta — R$ 13.410.00
Veiculagdo de Anuncio — Jornal A Tribuna — R$ 5.203,00
Anuncio Jornal A Tribuna — Classificados Domingo — R$ 882,10
Ginastica Contratagdo de Profissional de Educacéo Fisica — 3 vezes por semana R$ 15.282,10
Laboral Disponibilidade de 04 Horas diarias — R$ 1.200,00
Pesquisa de Instituto de Pesquisa Enquet
R$ 30.000,00

Clima Organizacional

R$ 35.000,00
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Pesquisa de

Instituto de Pesquisa Enquet

R$ 30.000,00
Mercado R$ 35.000,00
Desenvolvimento de Diretoria — Sem custo
. . . . . R$ 2.000,00
Politica Comercial Analista Comercial — Contrato de 01 semana 06 Horas Diarias R$ 2.000,00
Criagéo de Agencia Optima Comunicagéo
Video Institucional Video 30" — Criagédo | Producéao | Edicéo | Captagéo R$ 3.000,00
Externo R$ 3.000,00
Reedicédo de Agencia Optima Comunicagéo
Folders Criagéo de Layout s R$ 3.521,58 R$ 13.001,58
Institucionais Impresséo de 4000 Folders — R$ 9.480,00
Reformulagéao 4 Ps Agencia Digital
) R$ 2.500,00
do Site Reformulacédo - R$ 2.500,00
Televisao Vitoria
Contrato de 06 meses — De Janeiro a Junho de 2010.
) R$ 20.000,00
Contrato de Veiculagdo
. . R$ 40.000,00
com Televisdes Locais
TV Gazeta
Contrato de 06 meses — De Julho a Dezembro de 2010.
R$ 20.000,00
Radio CBN
Contrato de Veiculagao Contrato de 06 meses — De Janeiro a Junho de 2010.
R$ 20.000,00

com Radios Locais

R$ 10.000,00
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Radio Antena 1
Contrato de 06 meses — De Julho a Dezembro de 2010.
R$ 10.000,00

Brindes

Ecolégicos

2000 Blocos de Papel Reciclavel — R$ 3.900,00 (R$ 1,95 a unidade)
1000 Sacolas Ecolégicas — Tiracolo — R$ 4.550,00 (R$ 4,55 a unidade)
2000 Canetas Ecol6gicas — R$ 1.780,00 (R$ 0,89 a unidade)

R$ 10.230,00

Campanha:
Coleta Seletiva

- Marca Recicla

Agencia Optima Comunicagao

Video 30" — Criagéo | Produgéo | Edicédo | Captacdo R$ 3.000,00
Layout de Outdoor — R$ 1.875,00

Producgéo de 10 Outdoors em Papel - R$ 1.900,00

Instalagcdo de 10 Placas na Grande Vitéria - R$ 9.500,00

Layout de Anuncio de Jornal - R$ 1.615,00

Veiculagdo de Anuncio — Jornal A Gazeta — R$ 13.410.00
Veiculagdo de Anuncio — Jornal A Tribuna — R$ 5.203,00

R$ 36.503,00

Campanha:

ES sem Lixao

Agencia Optima Comunicagéo

Layout de Outdoor — R$ 1.875,00

Produgéo de 10 Outdoors em Papel - R$ 1.900,00
Instalagdo de 10 Placas na Grande Vitéria - R$ 9.500,00
Layout de Anuncio de Jornal - R$ 1.615,00

Veiculagdo de Anuncio — Jornal A Gazeta — R$ 13.410.00
Veiculagdo de Anuncio — Jornal A Tribuna — R$ 5.203,00

R$ 33.503,00

Calendéario
Ecolégico 2010

Agencia Optima Comunicagao
Layout de Anuncio de Jornal - R$ 855,00
Veiculagdo de Anuncio ¥ de pagina — Jornal A Tribuna — R$ 2.601,50

Obs.: 05 Datas Importantes

R$ 17.282,50
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Eventos ser&o desenvolvidos pelas Equipes de Marketing e RH.

Projeto: Evento 01 — Dias das Méaes — Verba R$ 5.000,00
_ ) ) R$ 15.000,00
Marca Tamanho Familia Evento 02 — Dias dos Pais — Verba R$ 5.000,00
Evento 03 — Dias das Criangas — Verba R$ 5.000,00
Proiet Treinamento sera realizado pela Equipe de Marketing — Sem custo
rojeto:
: Criacéo de Layout s R$ 850,00
Marca nas R$ 4.630,00
. . Impresséo de 4000 Panfletos — R$ 3.600,00
Escolas e Universidades .
Impresséo de 02 (dois) banners — R$ 180,00
Proiet Treinamento sera realizado pela Equipe de Marketing — Sem custo
rojeto:
: Coffee Break — R$ 2.000,00 R$ 2.000,00
Por Dentro da Marca .
Obs.: Seréo dois encontros
Projeto: Treinamento ser4 realizado pela Equipe de Marketing — Sem custo
Circuito Ambiental Coffee Break — R$ 2.000,00 R$ 2.000,00
do Saber Obs.: Seréo dois encontros
Eventos Estande na Feira de Negécios de Cariacica — R$ 30.000,00
Locais Visualizagdo no Simposio de Engenharia Ambiental — R$ 20.000,00 R$ 80.000,00
Estandes Estande na Feira do Verde — R$ 30.000,00
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Eventos
Locais Visualizagdo em 03 Eventos — R$ 30.000,00 R$ 30.000,00
Visualizagao
Agencia Optima Comunicagao
Campanha de La)‘/out de Anuncio de- Jornal - R$ 855,00 .
Lancamento Veiculagdo de Anuncio ¥ de pagina — Jornal A Tribuna — R$ 2.601,50 R$ 6.912,00
de Servicos e Produtos ) )
Obs.: Lancamento de 02 (dois) produtos importantes.
Agencia Optima Comunicagéo
Criagdo de Layout Folder Regulamento — R$ 2.445,00
Impresséo de 4000 Folders — R$ 6.600,00
Impressao de 4000 Cartazes — R$ 10.400,00
Layout de Anuncio de Jornal - R$ 1.615,00
Prémio Veiculagdo de Anuncio — Jornal A Gazeta — R$ 13.410.00
Marca Ambiental Veiculagdo de Anuncio — Jornal A Tribuna — R$ 5.203,00 R$ 83.773,00

de Sustentabilidade

Criagdo de Site de Inscricdo — R$ 1.500,00

Confecgdo de 03 Troféus — R$ 2.000,00

Premiagdo 01 — R$ 15.000,00 + Computador (R$ 1.200,00)
Premiagdo 02 — R$ 8.000,00 + Computador (R$ 1.200,00)
Premiacdo 03 — R$ 4.000,00 + Computador (R$ 1.200,00)
Solenidade de Entrega — R$ 10.000,00
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13 CRONOGRAMA DAS ACOES

Contratacdo de Analista de
Comunicagdo

Contratacao de Analistas de
Marketing

Criagéo de Video Institucional

Padronizacao de Placas
Informativas / Preventivas

Criac&o de Manual de Identidade
Visual

Criag&o de Jornal Interno
Bimestral

Reedicao de Papelaria

Mural Informativo

Treinamento 01
Conhecendo a Marca




76

Treinamento 02
Meio Ambiental e Sustentabilidade

Treinamento 03
Seguranca do Trabalho

Treinamento 04
Elevacéo de Escolaridade e
Exceléncia Profissional

Campanha Ambiental
Tema: Atitudes Sustentaveis e o
Consumo Consciente

Gindstica Laboral

Pesquisa de Clima Organizacional

Pesquisa de Mercado

Desenvolvimento de Politica
Comercial
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Criagéo de Video Institucional

Reedicéo de Folders Institucionais

Reformulagéo do Site

Contrato de Veiculagdo com Televisdes
Locais

Contrato de Veiculagdo com Radios
Locais

Brindes Ecoldgicos

Campanha:
Coleta Seletiva - Marca Recicla

Campanha:
ES sem Lixao

Calendario Ecoldgico
2010
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Projeto:
Marca Tamanho Familia

Projeto:
Marca nas Escolas e Universidades

Projeto:
Por Dentro da Marca

Projeto:
Circuito Ambiental do Saber

Eventos
Locais Estandes

Eventos
Locais Visualizagdo

Campanha de
Lancamento de Servicos e Produtos

Prémio
Marca Ambiental de Sustentabilidade
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14 METODOS DE AVALIACOES DOS RESULTADOS

1- laborar relatérios financeiros mensalmente para acompanhar e controlar os custos
previstos no plano de comunicacéo;

2- Elaborar pesquisas de satisfacédo junto aos publicos internos e externos;

3- Verificar a quantidade de clientes, identificando assim, se houve aumento na

frequéncia.
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