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Resumo:

A partir da visdo das relagOes publicas, ha a necessidade de realizar uma interpretacdo dos fluxos de
trabalho. No ambiente interno, quanto mais os fluxos de comunicagdo forem participativos, mais ficara
estabelecido uma comunicacdo bilateral e menos propensa a ruidos. Por essa perspectiva, entende-se que
a comunicacdo tem papel fundamenta na interpretagdo desses fluxos para a criagdo de estratégias que
correspondam a bilateralidade dentro da cultura organizacional. Com a interseccdo desses conceitos,
pode-se concluir que a linguagem atua como um fator fundamental de construcdo da imagem
organizacional, reputacdo, e legitimacdo dos valores culturais que podem ser passados através de um
conjunto de interpretaces das mensagens, por parte do receptor dos produtos comunicacionais. Pelo fato
do audiovisual ser um importante mecanismo para o exercicio da linguagem, espera-se que a partir desse
projeto sejam fomentadas as necessidades de se atentar ao capital simbdlico da organizacdo, bem como a
sua interseccdo estratégica com os objetivos de negocios para a criagdo de vinculos efetivos e eficazes
com os franqueados.
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AUDIOVISUAL COMO RECURSO ESTRATEGICO: A CONTRUCAO DO PLANO
DE ALINHAMENTO AUDIOVISUAL REDE DELIVERYU MUCH

1 INTRODUCAO

Com o passar do tempo e com o avango das tecnologias de informa¢do em comunicagdo
(TICs) em nossa sociedade, pedir refei¢des por telefone se tornou obsoleto, e, diante da necessidade de
inovar, a Delivery Much desenvolveu solu¢des para esse mercado, com o intuito de proporcionar uma
nova experiéncia no segmento de alimentacdo, tornando-a mais agraddvel e acessivel aos mais
diversos publicos. Seu objetivo principal € agilizar e facilitar a forma de fazer pedidos online de
refeicdes. E caracterizada por ser uma franquia de baixo custo que além de prezar pela inovacio, tem
como base o fortalecimento das relacdes humanas.

Surgida em 2011, dentro da Incubadora Tecnoldgica da Universidade Federal de Santa Maria,
a Delivery Much Brasil, ¢ uma é uma empresa que trabalha a partir de solugdes simples, digitais e
seguras, €, hoje ja estd presente em mais de 160 cidades e 20 estados Brasileiros. Sua gestdo esta
baseada a partir do modelo Franchising, e, assim como diz Luiz et al (2006, p. 3), “as franquias
podem ser definidas como contratos em que uma empresa (franqueador) concede o direito de uso de
um ou mais elementos do seu negécio a outra empresa (franqueado). Em troca o franqueador recebe
um fluxo de receita”. Sua matriz esta localizada na cidade de Santa Maria. Devido a isso, deve-se
sempre olhar a empresa a partir de dois vieses: a Delivery Much Brasil, e, os seus Franqueados (como
por exemplo Santa Maria, Pelotas, Curitiba, etc).

Com esse cendrio, e necessidade da aplicagdo do presente projeto em comunicacao
parte da observacdo da necessidade de alinhamento entre os pilares de atuacdo em suporte e
transparéncia com a rede, oferecido pelo time de Customer Success. Desta forma, as duas
principais frentes de atuacdo dos projetos, vdo ao encontro de dois pilares: técnico e
simbdlico. Ha de se considerar a interseccdo desses dois niveis de atuacdo, focado na criacao
de um ecossistema propicio para o alcance de metas, institucionaliza¢cdo de uma imagem e
reputagdo positiva, bem como a legitimacdo de um tom de voz. Com isso, espera-se que o
projeto seja capaz de traduzir taticas em comunicacdo os objetivos alinhados pelo time, bem
como os valores institucionais. E deveras importante ressaltar que atuacio estratégica do time
de CS funciona como a porta de entrada da rede a sede, seja pelo contato direto dos
consultores ou por meio das titicas de comunicacdo. Com isso pode-se reforgar a importancia
de se atentar aos ativos intangiveis da organizacdo e sua usabilidade como chave de criacdo de
vinculos. Dessa forma deve-se considerar que, “com as mudancgas sociais € os avangos das
tecnologias da informacgdo, os olhares para essas potencialidades alteraram-se na medida que
o trato dessas informacdes comegaram a pautar a capacidade da criacdo de relacionamento a
longo prazo” (KAPLAN; NORTON, 2004, p. 4, apud. CALEGARI et al, 2018, p. 4).

Ainda segundo Calegari et al (2018), no que tange as potencialidades dos ativos
intangiveis,

0 que antes era pouco relevante a vida organizacional, passa a contribui
positivamente para gatilhos de gestdo da performance da organizagdo como
um todo, tanto a nivel macro quanto microecondmico, além de refletir em
estratégias organizacionais, vantagens competitivas que dificilmente serdo
copiadas por concorrentes.

As estruturagdes dos sistemas simbodlicos dentro das organizacdes estabelecem-se de
varias formas e niveis, como por exemplo, para aquele, o organograma funcional, a hierarquia
de cargos, o tempo de trabalho e etc., ja para este, o nivel estratégico, titico e operacional. Em
suma, tendo em vista o fluxo da organizacdo de trabalho, resume-se que a composi¢cdo do
trabalho se estabelece pela institucionalizacdo de simbolos que representam a legitimagao do
poder simbdlico:
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Os simbolos sdo instrumentos por exceléncia da integrag@o social: enquanto
instrumentos de conhecimento e de comunicacdo, eles tornam possivel o
consensus acerca do sentido do mundo social que contribui
fundamentalmente para a reproducdo da ordem social: a integracdo légica é a
condic¢do da integracdo moral (BOURDIEU, 2009, pag. 10)

A partir da visdo das relagdes publicas, ha a necessidade de realizar uma interpretacao
dos fluxos de trabalho. No ambiente interno, quanto mais os fluxos de comunica¢do forem
participativos, mais ficard estabelecido uma comunicacao bilateral e menos propensa a ruidos.
Por essa perspectiva, entende-se que a comunicagao tem papel fundamental na interpretacio
desses fluxos para a criac@o de estratégias que correspondam a bilateralidade dentro da cultura
organizacional. Com a interseccdo desses conceitos, pode-se concluir que a linguagem atua
como um fator fundamental de constru¢do da imagem organizacional, reputacio, e
legitimacdo dos valores culturais que podem ser passados através de um conjunto de
interpretagdes das mensagens, por parte do receptor dos produtos comunicacionais.

Com isso, espera-se (a) Maximizar os fluxos de comunicac¢do, a fim de potencializar a
resolucdo e “problemas” de primeira ordem; (b) fortalecer o perfil institucional da
organizagdo, por meio de uma linguagem técnica, cessivel e sintética; (c) estreitar os lagos
entre franqueadora e franquia, por meio de contetdos audiovisuais que compartilhem a rotina
da sede. (d) desenvolver treinamentos online os quais sejam capazes de fomentar questdes
relevantes a gestao estratégica;

2 METODOLOGIA
2.1 INDICADORES DE AVALIACAO

A avaliagdo e tida como uma parte fundamental da finalizacio de um projeto
comunicativo. Uma vez que encaminhada e solucionada a demanda da organizagdo, a
avaliacdo permite com que sejam levantados os pontos relevantes, fortalecendo os positivos, €
corrigindo os desvios. A avaliacdo serd feita em reunido final com toda a equipe de customer
success, onde serdo debatidos aspectos quanti e qualitativos: aquele, compete ao relatério de
métricas, tais como 0s usos, acessos, frequéncia, média, repasses, feedbacks, diminuicao de
chamadas no pack, cruzamento de dados com BI/CS. Ja para este, serdo levados em conta
aspectos  subjetivos, tais como: melhora no fluxo de comunicacdio entre
franqueadora/franqueado, melhora no fluxo de comunicacdo entre consultores/franqueados,
senso de empatia aos problemas relacionados as instabilidades do APP, consolidacdo do tom
de voz para com os usudrios do APP.

2.2 DESENVOLVIMENTO DA ESTRATEGIA

Para melhor visualizacdo do projeto em questdo, adotou-se uma ficha catalografica para
organizacdo das informagdes bdsicas. Deste modo, os projetos estdo classificados quanto a
naturalidade (sustentacdo, imagem, institucional, relacionamento); quanto a drea
(comunicagdo interna, comunicacdo institucional, comunicacdo mercadoldgica, comunicagio
administrativa); quanto ao cliente especifico; e, quanto aos seus responsdveis diretos e
indiretos.

Para melhor entendimento da tabela, adotou-se os seguintes significados:

- Naturalidade

Base e Sustentacdo: entende-se por projetos de base aqueles construidos com o objetivo
de solidificar projetos futuros, bem como os de sustentacdo os quais sdo entendidos como
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aqueles executados cotidianamente a fim de sustentar o trabalho comunicativo da
organizacao.

Imagem: entende-se por projetos de imagem aqueles os quais sdo capazes de fomentar
mercadologicamente a imagem da organizacdo. Deste modo, estes projetos t€m por objetivo
fortalecer, no meio em que a organizagdo estd inserida, a imagem corporativa.

Institucional: entende-se por projeto institucional, aqueles os quais sdo capazes de
fortalecer a imagem da instituicdo por meio de estratégias que alavanquem os valores
corporativos da organizacao.

Relacionamento:  entende-se por projetos de relacionamento aqueles os quais sdo
capazes de organizar, classificar ou estabelecer algum tipo de relacionamento com um grupo
de interesse ja estabelecido ou que possa vir a se estabelecer.

- Area da Comunicacao

Comunicacao Interna: Comunicagio Interna é o esfor¢co de comunicacdo desenvolvido por
uma empresa para estabelecer canais que possibilitem o relacionamento, 4gil e transparente
com o publico interno.

Comunicacao Institucional: Comunicacdo Institucional é a ferramenta da comunicagdo
responsdavel por cuidar da imagem corporativa da instituicdo (Kunsch, 2003) e se faz
indispensavel para que a organizacdo alcance um lugar de destaque no mercado e diante de
seus publicos.

Comunicacao Mercadolégica: A comunicacdo mercadoldgica tem seu foco em compreender
as mudangas nos habitos de consumo da sociedade e buscar mecanismos para manter atraidos
seus grupos de interesse.

Comunicacao Administrativa: A comunicacdo administrativa tem como finalidade orientar,
ordenar e reordenar o fluxo de atividades funcionais em uma organizagdo, além de ajudar a
informar regras e normas.

2.2.1 Treinamento Unidelivery
Plano de Agédo:

Treinamento Unidelivery
Naturalidade:

Base e Sustentacdo

Area de Comunicagao:

Comunica¢do Administrativa

Cliente:

Delivery Much - CS

Responsavel: Apoio:

Jean Calegari Gabriela Dias

6.3 Suporte Extranet
Plano de A¢ao:

Suporte Extranet

Naturalidade:

Base e Sustentacdo

Area de Comunicagao:

Comunicacao Institucional

Cliente:
Delivery Much - CS

Responsavel: Apoio:
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Gabriela Dias Jean Calegari

6.3
6.4 Drops DM

Plano de A¢ao:
Treinamento Unidelivery

Naturalidade:

Relacionamento

Area de Comunicagao:

Comunicacao Institucional/Interna

Cliente:

Delivery Much - CS

Responsavel: Apoio:

Jean Calegari Gabriela Dias

3 RESULTADOS e DISCUSSAO

Pelo fato do audiovisual ser um importante mecanismo para o exercicio da linguagem,
espera-se que a partir desse projeto sejam fomentadas as necessidades de se atentar ao capital
simbdlico da organiza¢do, bem como a sua intersec¢do estratégica com os objetivos de
negdcios para a criagdo de vinculos efetivos e eficazes com os franqueados. Em suma, a
execug¢do do projeto se faz necessdria uma vez que se considera que seja por meio dele, que, a
longo prazo, seja criado um ecossistema capaz de mitigar crises, efetivar do fluxo de
comunicacdo, no que tange a educacdo da rede, bem como o fortalecimento dos aspectos
subjetivos, como imagem e reputagdo. Dessa forma, considera-se que o projeto tem por
objetivo alinhar estratégias comunicacionais de cardter técnico e simbdlico, por meio de
produtos audiovisuais.

4 CONSIDERACOES FINAIS

A execucio desse projeto permite observar uma aproximac¢ao com o objeto de estudo e
sua aplicacdo da proposposta de trabalho. Sua execuc¢do deve ser observada como um
importante mecanismo de métodos para criar o produto fim: legitimag@o da linguagem.
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