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RESUMO

Este Trabalho de Conclusédo de Curso apresenta a criagdo da Waideman
Comunicacgdo, uma agéncia de comunica¢do autorrepresentada, como resposta as
transformagfes do jornalismo contemporaneo e a crise nos modelos de negdcios
tradicionais. A pesquisa tedrica explora o papel estratégico da assessoria de
comunicacgdo, o empreendedorismo no jornalismo e as habilidades necessarias para
adaptacdo ao mercado atual. O projeto experimental incluiu a definicdo da identidade
visual, estratégias de posicionamento e um plano de negdcios detalhado, destacando
os desafios enfrentados e os aprendizados adquiridos. A proposta busca demonstrar
a viabilidade do empreendedorismo jornalistico como alternativa inovadora e
sustentavel.

Palavras-chave: agéncia; assessoria de comunicagdo; Waideman;
empreendedorismo, plano de negadcios;



ABSTRACT

This undergraduate thesis introduces Comunicagdo Waideman, a self-represented
communication agency, as a response to contemporary journalism transformations
and the crisis in traditional business models. The theoretical research explores the
strategic role of communication consultancy, journalism entrepreneurship, and the
skills required for market adaptation. The experimental project included defining visual
identity, positioning strategies, and a detailed business plan, highlighting the
challenges faced and lessons learned. The proposal aims to demonstrate the viability
of journalistic entrepreneurship as an innovative and sustainable alternative.

Key Words: agency; communication consultancy; waideman; entrepreneurship;
business plan.
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INTRODUCAO

Este trabalho se propde a explorar a criacdo e o desenvolvimento de uma
agéncia de comunicagao autorrepresentada, a Waideman Comunicacao, no contexto
de transformacdes enfrentadas pelo jornalismo contemporaneo. A escolha desse
objeto de estudo reflete a necessidade de adaptacéo do profissional de comunicacao
as mudancas do mercado, que exige novas competéncias e estratégias para superar
a crise que desafia os modelos de negdcios tradicionais no setor.

O recorte do estudo enfatiza a integragdo entre jornalismo e
empreendedorismo, considerando como essas areas podem convergir para criar
solucdes inovadoras e sustentaveis. A Waideman Comunicagdo surge como uma
proposta que combina os valores éticos do jornalismo com praticas de gestédo
empresarial e branding pessoal, visando oferecer servigos diversificados e integrados
no campo da comunicacdo. Esse modelo responde a crescente demanda por
agéncias capazes de atender as complexidades do mercado, utilizando tecnologias
emergentes e estratégias digitais para garantir relevancia e impacto.

A pesquisa possui 0 objetivo geral de analisar e aplicar estratégias de
autopromocao e gestdo de negdécios no campo do jornalismo, visando a criagdo de
uma agéncia de comunicacdo autorrepresentada, que se destaque em meio aos

desafios e transformacdes do setor. Como objetivos especificos, o trabalho visa (1)

investigar o papel da assessoria de comunicacdo e imprensa, bem como as
habilidades exigidas dos profissionais da area, com foco na discussdo sobre a
obrigatoriedade do diploma de jornalismo; (2) analisar a intersecao entre jornalismo e
empreendedorismo, destacando as oportunidades e desafios do mercado, e como as
praticas de gestdo podem ser aplicadas ao contexto jornalistico; desenvolver
estratégias para a criacdo de uma identidade visual e um posicionamento estratégico
gue traduzam os valores e objetivos de uma agéncia autorrepresentada; (3) elaborar
um plano de comunicacao integrada para a agéncia, incorporando estratégias de
visibilidade e canais de marketing digital que potencializem a presenca da marca no
mercado; e, por fim, (4) estruturar um plano de negdécios para a agéncia, abordando
desde a analise de mercado e a diferenciacao dos servicos até métodos de captacao
e fidelizagao de clientes, garantindo a sustentabilidade do projeto.

A escolha deste tema (a criacdo de uma agéncia de comunicacdo
autorrepresentada no contexto do empreendedorismo no jornalismo: estratégias de

autopromocgéao, branding pessoal e novos modelos de negdécio) se fundamenta na



necessidade de se repensar o papel do profissional de comunicagcdo no cenario
contemporaneo. A crise enfrentada pelos negdcios do jornalismo, impulsionada pela
digitalizacdo e pela queda das receitas tradicionais, exige dos jornalistas uma postura
mais empreendedora, criativa e autorrepresentada. Nesse contexto, este trabalho se
propde a explorar estratégias que permitam ao profissional sobreviver as
transformacgdes do mercado, e se destacar de forma ativa e inovadora.

O jornalismo, enquanto atividade essencial para a sociedade, enfrenta
dificuldades financeiras, credibilidade de e adaptacdo ao novo ambiente digital. A
perda da obrigatoriedade do diploma de jornalista, por exemplo, colocou em pauta o
guestionamento das competéncias exigidas para o exercicio da profissdo, sobretudo
na area de assessoria de comunicacao/imprensa. Nesse sentido, € fundamental
entender o papel do assessor de comunicacao e o valor que ele pode agregar as
organizacgdes, ao mesmo tempo, em que se define como um comunicador estratégico,
com habilidades que vao além do repasse de informacdes.

Este trabalho se torna relevante tanto no ambito académico quanto no pratico.
Academicamente, ele busca contribuir com uma reflexao sobre as transformacdes do
mercado de trabalho no jornalismo e a importancia da gestéao estratégica da imagem
e dos negédcios nesse setor. No campo pratico, a criacdo de uma agéncia de
comunicacao autorrepresentada funciona como um exemplo real e aplicavel de como
os jornalistas podem se tornar protagonistas de suas proprias trajetorias profissionais,
utilizando ferramentas de branding e autopromocao para alcancgar seus objetivos.

Assim, ao propor uma agéncia autorrepresentada, este TCC visa demonstrar a
viabilidade do empreendimento e abrir novas possibilidades para a atuacdo do
jornalista em tempos de crise, contribuindo para que ele ocupe espacos de maneira
mais assertiva e com maior autonomia. A relevancia desta pesquisa esta, portanto,
em fornecer uma base tanto para académicos quanto para profissionais que busquem
explorar alternativas frente aos desafios da comunicacédo contemporanea.

A metodologia adotada para este Trabalho de Conclusdo de Curso combina
pesquisa bibliogréfica, analise reflexiva e a elaboracdo de um projeto experimental,
para desenvolver uma agéncia de comunicacdo autorrepresentada que possa servir
como um exemplo pratico de atuagdo no campo do jornalismo.

Inicialmente, foi realizado uma pesquisa bibliografica para embasar
teoricamente os capitulos do TCC. Essa pesquisa envolveu a revisao de livros, artigos
académicos e documentos relevantes sobre o papel da assessoria de comunicacao e

imprensa, discutindo, também, a questdo da obrigatoriedade do diploma e o



reconhecimento do assessor de imprensa como jornalista. Além disso, foram
analisados materiais sobre a crise nos negdcios do jornalismo, o impacto da
digitalizacdo, e as novas possibilidades de empreendedorismo no setor. A pesquisa
bibliografica forneceu uma base sélida para discutir as mudancas no campo do
jornalismo, bem como as estratégias que podem ser adotadas pelos profissionais para
sobreviver e prosperar em tempos de crise.

Em seguida, foi feita uma analise reflexiva sobre o contetdo tedrico e sua
aplicacéo préatica no contexto da criacdo da agéncia. Essa analise envolveu reflexdes
sobre as habilidades e competéncias necessarias ao jornalista que atua como
assessor de comunicacdo, especialmente diante das mudancas e desafios do
mercado atual. Tais reflexdes foram fundamentadas nas discussdes tedricas
desenvolvidas e nas experiéncias vivenciadas ao longo da elaborac¢éo do projeto.

O ponto central deste TCC € o desenvolvimento de um projeto experimental,
gue consiste na criacdo de uma agéncia de comunicacao autorrepresentada. Nessa
fase pratica, foram desenvolvidos elementos como a identidade visual da agéncia
(incluindo nome, logotipo e cores) e um posicionamento estratégico, definindo o
publico-alvo e a proposta de valor. Além disso, foi elaborado um plano de negdcios,
gue incluiu estratégias de promocdo e visibilidade da agéncia, os canais de
comunicacdo a serem utilizados e acdes para captar clientes e se destacar no
mercado. Também foi desenvolvido uma analise de mercado, a definicdo dos servi¢os
oferecidos e as estratégias de gestdo e sustentabilidade da agéncia.

Ao final do processo, foi feita uma analise dos resultados obtidos com a criacao
da agéncia. Essa etapa envolveu a identificacdo dos desafios enfrentados durante o
desenvolvimento do projeto e uma reflexdo sobre as aprendizagens adquiridas ao
longo do processo. Além disso, foram analisados os pontos fortes e 0s aspectos que
podem ser melhorados, de modo a servir de guia para a continuidade do
empreendimento e para futuros projetos similares.

O trabalho esta estruturado em trés capitulos principais. No primeiro capitulo,
sdo abordados o histérico da assessoria de comunicacéo e a evolugéo do papel do
assessor, incluindo as discussfes sobre o reconhecimento profissional e 0s impactos
das transformacBes no mercado de trabalho jornalistico. O objetivo é fornecer um
panorama tedrico que contextualize o papel estratégico da assessoria de
comunicacao nas organiza¢des contemporaneas.

O segundo capitulo concentra-se na elaboragdo de um plano de negécios para

a Comunicacao Waideman, detalhando as etapas de desenvolvimento da identidade



visual, estratégias de posicionamento e publico-alvo, bem como as acdes de
marketing e os servigos oferecidos pela agéncia. Aléem disso, séo discutidas as
intersecdes entre pratica jornalistica e gestdo empresarial, destacando as
oportunidades e desafios do empreendedorismo no setor.

Por fim, o terceiro capitulo apresenta uma analise do processo experimental de
criacdo da agéncia, refletindo sobre os desafios enfrentados, as aprendizagens
adquiridas e as perspectivas para o futuro da Waideman Comunicagao. Essa secéo
busca consolidar os resultados obtidos e identificar &reas de melhoria e expansédo
para o modelo proposto.

O titulo “Waideman Comunicacdo: Plano de Negdécio Jornalistico de uma
Agéncia Autorrepresentada” foi escolhido para refletir o propdsito central da pesquisa
e seu carater pratico. A inclusdo do nome "Waideman Comunicacdo" reforca a
identidade autoral e personalizada do trabalho, estabelecendo uma conexao direta
com a proposta de criagdo da agéncia. Essa escolha destaca a especificidade do
projeto e posiciona a autora como pesquisadora e idealizadora e empreendedora no
campo jornalistico. Além disso, 0 nome atende a proposta de empreendedorismo, uma
das vertentes do curso de Jornalismo da Fundacédo Educacional de Fernandopolis,
alinhando o trabalho as expectativas formativas da instituicio e as demandas
contemporaneas do mercado.

O termo “Plano de Negdcio” enfatiza o foco estratégico e estrutural do estudo,
evidenciando que o trabalho n&o se limita a uma analise teorica, mas propde solucbes
praticas e aplicaveis para viabilizar a agéncia no mercado. Essa abordagem é
especialmente relevante em um contexto em que o empreendedorismo surge como
alternativa as crises enfrentadas pelo jornalismo tradicional. Ao destacar o carater
“‘jornalistico” do plano de negdcio, o titulo sublinha o alinhamento com os valores e as
praticas que norteiam o exercicio da profissdo, como o compromisso com a qualidade
da informacao e a ética.

Por fim, a expressao “Agéncia Autorrepresentada” ressalta o diferencial
inovador do projeto. Trata-se de uma proposta que valoriza a independéncia e
autonomia do jornalista como empreendedor, explorando novas formas de atuacéo
em um mercado cada vez mais dinamico e competitivo. A autorrepresentacdo € um
modelo de trabalho e, também, uma resposta as transformagdes contemporaneas no
campo da comunicagdo, oferecendo uma perspectiva que combina préticas

tradicionais do jornalismo com estratégias de gestdo e inovacao. Assim, o titulo reflete



a esséncia do trabalho: uma integracéo entre identidade, propdsito e acao no cenario

jornalistico.



1 A ASSESSORIA DE COMUNICACAO: HISTORICO E FUNCAO DO ASSESSOR

A assessoria na area da comunicagdo desempenha um papel fundamental no
cenario organizacional contemporaneo, contribuindo para a constru¢éo e manutencao
da imagem publica de instituicdes e na gestdo das suas relagdes com a midia
(Almansa, 2010). Historicamente, a assessoria de comunicagéo evoluiu para além de
um simples canal de disseminagéo de informacdes institucionais, tornando-se um
elemento estratégico que auxilia empresas e organizacbes na conducdo de sua
comunicacgdo de maneira alinhada aos seus valores e objetivos.

No contexto atual, marcado pela complexidade dos fatores econdémicos,
politicos e culturais, a comunicacdo organizacional se destaca como um fator de
coesao e adaptacdo as mudancas do ambiente interno e externo (Almansa, 2010).

Neste capitulo, sdo abordados, inicialmente o histérico e a importancia da
assessoria de comunicacéo para instituicbes e veiculos de comunicagao, passando
por uma analise do papel do assessor como mediador entre a imprensa e as
organizacOes. Posteriormente, discute-se a polémica envolvendo a obrigatoriedade
do diploma de jornalismo e as questdes relacionadas ao reconhecimento profissional
dos assessores.

Ao explorar a evolucao historica e os desafios contemporaneos da profisséo,
busca-se proporcionar uma compreensao ampla sobre a importancia estratégica da
assessoria de comunicacdo e suas implicacbes para o campo do jornalismo,
especialmente diante das transformacfes impostas pela digitalizacdo e pelas
mudancas nas relacbes de trabalho, exigindo dos profissionais um perfil

empreendedor.

1.1 Assessoria de comunicacgdo: historico da assessoria e sua importancia para

instituicbes e veiculos de comunicacao

A assessoria de comunicacdo desempenha um papel importante na relacao
entre organizacfes e o publico. Originalmente, surgiu como uma necessidade de
empresas, governos e instituicdes de estabelecer um canal de dialogo com a midia,
garantindo que informacgdes estratégicas fossem disseminadas de maneira precisa e
alinhada aos interesses da organizagdo (Teixeira, 2023). Assim, 0 assessor de

comunicacao se coloca como um ponto de intermediagéo entre a fonte da informagéao



e os veiculos de imprensa, garantindo a fluidez do didlogo e a constru¢do de uma
imagem publica coerente.

A assessoria de comunicacdo € um componente estratégico essencial nas
organizacBes contemporaneas, desempenhando um papel que vai muito além da
interacdo com a midia. Sua evolucdo historica revela como as mudancgas sociais,
politicas e tecnoldgicas moldaram a fungéo, expandindo-a para englobar um conjunto
diversificado de atividades voltadas para a gestédo integrada de relagdes internas e
externas (Almansa, 2010). Desde o inicio do século XX, quando a comunicacao
institucional comecou a ganhar relevancia no Brasil, a assessoria de comunicagéo se
consolidou como um campo multifacetado, indispensavel para a construcdo e
manutencao da imagem organizacional (Teixeira, 2023).

Historicamente, o conceito de assessoria de comunicacao foi fortemente
influenciado pelo desenvolvimento das Relagbes Publicas (RPs), que, nos anos 1950,
ganharam destaque como uma area estratégica nas empresas. Inicialmente, a
assessoria de comunicacdo focava predominantemente na disseminacdo de
informacdes para a imprensa (Almansa 2010; Teixeira, 2023). No entanto, ao longo
do tempo, houve uma ampliacao significativa de seu escopo, abrangendo a gestao de
crises, a comunicacao interna e externa e o alinhamento da identidade organizacional
com os valores dos publicos estratégicos. Segundo Kunsch (2009), a comunicacéo
organizacional € um campo que conecta uma instituicAo ao ambiente externo e
também harmoniza as rela¢des internas, promovendo a coesao e 0 engajamento entre
os colaboradores.

A assessoria de comunicacéao se diferencia de outras areas correlatas, como a
assessoria de imprensa, por adotar uma abordagem mais ampla e estratégica.
Enquanto a assessoria de imprensa lida exclusivamente com o relacionamento com
veiculos de comunicacdo, a assessoria de comunicacdo abrange a gestdo das
interagcdes com uma diversidade de publicos: clientes, colaboradores, fornecedores,
acionistas e a comunidade em geral. Numa possivel aproximacdo com a assessoria
de imprensa, Ferraretto e Ferraretto (2018) destacam que esta € apenas um braco da
comunicacdo organizacional, sendo insuficiente para atender as demandas
multifacetadas das organizacdes atuais. Esse descompasso € evidente em contextos
regionais, onde as empresas precisam de solugbes que integrem diferentes
ferramentas e estratégias de comunicagao para alcancar resultados consistentes.

Uma das principais caracteristicas da assessoria de comunicacdo é sua

capacidade de criar narrativas coesas e estratégicas que reflitam os valores e a



missao da organizagdo. Essas narrativas fortalecem a imagem institucional e ajudam
a estabelecer conexdes com os publicos de interesse. Conforme ensina Almansa
(2010), a assessoria de comunicagcdo ou comunicacao organizacional é o vinculo que
mantém a coesdo entre os diversos setores de uma instituicdo, garantindo que as
mensagens transmitidas sejam consistentes e alinhadas aos objetivos
organizacionais.

Outro aspecto fundamental da assessoria de comunicagao é sua atuagao como
mediadora em contextos de crise (Lemos, 2019). Em momentos de adversidade, a
capacidade de responder rapidamente, de maneira ética e transparente, pode
determinar o futuro de uma organizacao. A gestéo de crises exige habilidade técnica
e sensibilidade para compreender os impactos emocionais e reputacionais de uma
situacdo critica. Esse papel estratégico reforca a importancia de equipes bem
preparadas, capazes de alinhar as mensagens as expectativas dos publicos internos
e externos.

Além disso, a assessoria de comunicacdo desempenha um papel importante
no ambiente digital, onde as interacdes ocorrem em tempo real e sdo amplamente
visiveis para a sociedade. A ascenséo das plataformas digitais transformou a maneira
como as organizacdes se comunicam, exigindo que as assessorias desenvolvam
habilidades técnicas para produzir contetudos relevantes e engajadores. Ferrareto
(2018) observa que o sucesso nesse ambiente depende da capacidade de adaptar
estratégias as demandas de publicos segmentados, utilizando métricas para monitorar
0 impacto das ac¢les e ajustar continuamente as abordagens.

O campo da assessoria de comunicacdo também se destaca por sua
interdisciplinaridade, abrangendo elementos de marketing, design e gestéao
empresarial (Teixeira, 2023). Essa multiplicidade de influéncias reflete a complexidade
das demandas que as organiza¢fes enfrentam no cenario atual, como revela Figaro
(2013). A comunicacdo ndo é apenas um meio de transmitir informacdes, mas uma
ferramenta para construir reputacdo, influenciar percepcdes e gerar valor para a
organizacao e seus clientes.

No contexto regional, a assessoria de comunicacdo adquire ainda mais
relevancia como um instrumento de conexao entre as empresas e as comunidades
em que estdo inseridas. Em regides onde predominam préaticas tradicionais, a
assessoria desempenha um papel vital na modernizagéo e profissionalizacdo das
estratégias de comunicacao, ajudando as organizacdes a se adaptarem as mudancas

no comportamento do consumidor e as exigéncias do mercado.



A assessoria de comunicacéo evoluiu para se tornar uma funcéo essencial e
estratégica nas organizagfes modernas, servindo como um elo entre a instituicdo e
seus diversos publicos. Sua atuacao ultrapassa os limites da disseminacdo de
informacgdes, abrangendo a criacdo de identidades fortes, a gestdo de crises, 0
engajamento com o publico interno e externo e a adaptacao as demandas do ambiente
digital. No cenario contemporéaneo, marcado pela rapidez das informacdes e
complexidade, a assessoria de comunicacdo € um alicerce para a sobrevivéncia, 0
crescimento e a inovacado das organizacBes, destacando-se como uma area
indispensavel para o sucesso empresarial.

Embora sejam de perspectivas diferentes, cabe pontuar sobre a assessoria de
imprensa. O seu histérico no Brasil remonta ao inicio do século XX, principalmente no
setor publico. Em 1909, o presidente Nilo Pecanha criou a “Secéo de Publicacbes e
Biblioteca” no Ministério da Agricultura, Indastria e Comeércio, para organizar a
comunicacdo governamental. Conforme ensina Jorge Duarte, “o setor tinha como
finalidade distribuir informac¢des por meio de notas ou noticias fornecidas a imprensa
e aos particulares que a solicitassem” (DUARTE, 2018, p. 50). Esse movimento
representou uma das primeiras tentativas de estabelecer um departamento de
comunicacdo no governo brasileiro, com foco em uma relacdo mais proxima e
transparente com a sociedade.

No setor privado, 0 movimento de formalizacdo da comunicacgao institucional
também comecou a se expandir a partir de 1914, com a criacdo de um departamento
de Relacdes Publicas pela empresa canadense The Light and Power Co. Ltd. em S&o
Paulo. “Esse departamento tinha como objetivo manter um relacionamento positivo
com Orgados de imprensa e poderes publicos, reconhecendo a importancia da midia
na construcdo da reputacao institucional” (DUARTE, 2018, p. 51). Esse movimento
inicial se intensificou a partir da década de 1950, mostrando a crescente importancia
da opinido publica e do poder da midia em influenciar a percepcéo da sociedade sobre
as organizacdes. “Por exemplo, a empresa Esso, durante a campanha “O Petréleo é
Nosso”, criou um departamento de Relacbes Publicas para gerenciar sua imagem
diante das criticas recebidas, mostrando a necessidade de uma comunicacao
institucional mais estruturada e estratégica” (DUARTE, 2018, p. 54).

De acordo com Almansa (2010), a comunicacdo organizacional € um fator
essencial para a sobrevivéncia e crescimento das organizacdes, pois permite que elas

se adaptem as mudangcas no ambiente externo e interno. Ela possibilita que as



organiza¢des mantenham um didlogo continuo com seus diferentes publicos, sejam
consumidores, colaboradores, ou outros stakeholders.

Com o tempo, a assessoria de imprensa dialoga com a assessoria de
comunicagdo, pois tornou-se uma pratica comum e essencial para qualquer
organizacdo que deseje ter um relacionamento eficaz com a midia. Ndo se trata
apenas de enviar comunicados a imprensa, mas de criar estratégias que visam
construir, proteger e, quando necessario, reparar a imagem da organizacao. Assim, a
assessoria de imprensa ocupa um papel essencial no planejamento estratégico da
assessoria de comunicagcao das empresas e instituicdes, sendo uma peca-chave na
gestdo de crises e na construcdo de uma comunicagcdo alinhada aos valores e

propositos da organizacao.

1.2 O papel do assessor como mediador entre a imprensa e as organizagoes

O papel do assessor tem se tornado cada vez mais complexo a medida que o
ambiente da comunicacao evolui e que as exigéncias do publico também mudam. A
internet e as midias sociais trouxeram novos desafios, pois a comunicacgao deixou de
ser unilateral e passou a ter um carater de didlogo, no qual as empresas precisam
estar preparadas para receber e responder as interacdes dos seus diversos publicos.
Nesse contexto, 0 assessor de comunicacao deixou de ser apenas um intermediario
entre a organizacdo e a midia, tornando-se um estrategista de comunicacdo que
participa ativamente do planejamento e execucao das estratégias de quase todas as
relacdes.

Tradicionalmente, o assessor de imprensa € responsavel pela elaboracéo e
envio de releases, agendamento de entrevistas, preparacdo de porta-vozes,
monitoramento da imprensa e gerenciamento da reputacdo da organizacdo. Como
destaca Elisa Kopplin Ferraneto, “o papel do assessor de imprensa é facilitar a relacéo
entre seu cliente — empresa, pessoa fisica, entidades e instituicées — e os formadores
de opinido, cabendo a esse profissional orientar 0 assessorado quanto ao que pode
ou nao interessar aos veiculos e, portanto, vir a ser noticia” (FERRARETO, 2018, p.
13). Além disso, 0 assessor € responsavel por transformar conteudos institucionais
em pautas atraentes para os jornalistas, sempre levando em consideragao o que pode
ser relevante para a audiéncia.

A proximidade com jornalistas € um aspecto central do trabalho de um assessor

de imprensa. O sucesso de um assessor depende, na maioria, da sua capacidade de



manter relagbes profissionais saudaveis com jornalistas, entendendo suas
necessidades e oferecendo informagdes que sejam relevantes e interessantes. Essa
colaboragédo facilita o trabalho dos jornalistas e proporciona ao assessor uma
oportunidade de influenciar a cobertura mididtica em favor dos interesses de seu
cliente.

Almansa (2010) também argumenta que, além de servir como intermediério, o
assessor de comunicacdo também pode precisa atuar como um “facilitador de
didlogos”, criando uma ponte ndo sé entre a organizacao e a midia, mas, também,
entre a organizagcdo e seus diversos stakeholders. Isso envolve entender
profundamente as necessidades e expectativas dos diferentes publicos, garantindo
gue a comunicagao nao seja apenas unilateral, mas uma verdadeira troca que possa

construir relacionamentos solidos e duradouros.

1.2.1 O assessor de comunicacgao / imprensa como jornalista

A questao sobre o reconhecimento do assessor de comunicagéo / imprensa
como jornalista é uma discussao recorrente no campo da comunicac¢do. Enquanto o
jornalista tradicional busca a verdade e atua de forma independente, 0 assessor
trabalha em prol dos interesses de uma organizacdo especifica, moldando a
informacé&o conforme os objetivos institucionais (Duarte, 2018).

Essa distincédo foi reforcada pelo Tribunal Superior do Trabalho (TST), que
determinou em um de seus processos que “as atividades do reclamante ndo se
enquadravam como desempenho da funcéo de jornalista”, pois ele atuava apenas
intermediando informacfes dadas pela empresa, e ndo na apuracéo e producéo de

noticias de forma independente (CONJUR, 2022)” .

Euler de Franca Belém, no entanto, argumenta que “assessores de imprensa
desempenham atividades jornalisticas essenciais, como a coleta e apuracdo de
informacfes, escrevem comunicados a imprensa e prestam consultoria a seus
clientes, o que caracteriza uma pratica jornalistica” (FRANCA BELEM, 2022).
Portanto, a linha que separa o jornalismo tradicional da assessoria, seja de
comunicacao ou de imprensa €, muitas vezes, ténue, e a discussao sobre o que define
um jornalista continua a ser um ponto de divergéncia importante, especialmente

guando se considera o reconhecimento dos direitos trabalhistas dos assessores.



1.3 Discusséao sobre a obrigatoriedade do diploma de jornalismo

A decisdo do Supremo Tribunal Federal (STF) em 2009, que retirou a
obrigatoriedade do diploma para o exercicio da profissdo de jornalista, abriu espaco
para uma série de questionamentos sobre o que define um jornalista e como essa
mudanca impacta a assessoria de forma geral. Muitos profissionais passaram a atuar
como assessores mesmo sem formacdo especifica em jornalismo, 0 que gerou
debates sobre a qualidade do trabalho realizado e as questfes éticas envolvidas.

Segundo Ferranrto (2018), por exemplo, “o desenvolvimento dos servi¢os de
assessoria de imprensa foi marcado por cinco correntes fundamentais: jornalismo
empresarial, jornalismo de assessoramento sindical, jornalismo de assessoramento
politico, jornalismo de assessoramento cultural e jornalismo de assessoramento para
organizagdes ndo governamentais”, mostrando a amplitude das areas de atuacdo dos
assessores (FERRARETO, 2018, p. 28).

Duarte (2018) destaca que a retirada da obrigatoriedade do diploma também
trouxe a tona a questdo da profissionalizacdo da assessoria de comunicacao,
evidenciando a necessidade de discutir o papel e as competéncias dos profissionais
da area. Embora o diploma n&o seja um critério unico para definir a qualidade de um
profissional, ele oferece uma base importante de conhecimento técnico e ético,
especialmente em um campo que lida com a mediacdo de informacles entre

organizacdes e o publico.

1.4 A polémica sobre a definicdo e o reconhecimento profissional dos assessores

A decisédo do TST de que o assessor de comunicacao/imprensa ndo deve ser
considerado jornalista trouxe um impacto negativo para 0 reconhecimento da
profissdo. Samira de Castro, presidente do Sindicato dos Jornalistas do Ceara,
defende que “os empregadores buscam desqualificar o trabalho dos jornalistas nas
assessorias de imprensa para diminuir as contratacdes, ampliar a jornada de trabalho
e promover o acumulo de fungBes” (CASTRO, 2017). Esse cenario revela uma
tentativa de precarizar a profissdo, tratando-a como algo secundario em relacédo ao
jornalismo tradicional.

Duarte (2018) ressalta que a falta de reconhecimento do assessor como
jornalista compromete a profissionalizacdo da area, enfraquecendo o papel da

assessoria como uma atividade estratégica dentro da comunicacdo. A discussao



sobre o reconhecimento do assessor de imprensa €, portanto, importante para garantir
gue a funcéo seja devidamente valorizada, respeitada e reconhecida por seu valor

estratégico no campo da comunicagao.



2 PLANO DE NEGOCIO PARA UMA AGENCIA DE COMUNICACAO
AUTORREPRESENTADA

O panorama atual do jornalismo revela um cenario de inUmeras
transformagdes. O impacto da digitalizagdo e a crise nos modelos tradicionais de
negocios exigem dos profissionais da area uma abordagem inovadora e adaptativa.

Nesse contexto, o empreendedorismo surge como uma alternativa viavel para
gue jornalistas possam superar os desafios do mercado e explorar novas
oportunidades, desenvolvendo iniciativas independentes e sustentaveis (Arantes;
Halicki; Stadler, 2024). Diante disso, a criacdo de uma agéncia de comunicacao
autorrepresentada se apresenta como uma resposta a essas demandas, unindo
competéncias jornalisticas a habilidades empreendedoras.

Este capitulo fornece, portanto, um plano de negocio para a implementacao de
uma agéncia autorrepresentada, abordando questdbes como identidade visual,
estratégias de comunicacdo integrada, estruturacdo operacional e gestdo de
negocios. Além disso, sdo apresentadas reflexdes sobre a convergéncia entre
jornalismo e empreendedorismo, destacando como essas praticas podem coexistir
para impulsionar projetos inovadores no campo da comunicacdo, em especial do
jornalismo. A proposta busca integrar teoria e pratica, oferecendo uma abordagem
gue alia a discussao académica a aplicabilidade no mercado.

Ao longo das proximas secoes, serdo explorados os elementos fundamentais
para o0 sucesso da agéncia, desde sua concepcdo visual até as estratégias de
captacéo e relacionamento com clientes. O objetivo é proporcionar uma compreensao
abrangente que seja Util tanto para pesquisadores quanto para profissionais que

desejam atuar de forma independente no setor.

2.1 Jornalismo e empreendedorismo: um caminho para a inovacao

Conforme ensina Lévy (1999), a relacdo cada vez mais integrada entre
tecnologia e vida humana reconfigurou as formas de conexao, interacao e percepcao
do individuo em relacdo a si mesmo e ao mundo ao seu redor. As inovacfes
tecnoldgicas, que antes eram vistas como meras ferramentas de suporte, agora
desempenham um papel central na definicdo das identidades, nos modos de ser, estar

e agir na sociedade. Essa transformacéo afeta a maneira como as pessoas se



comunicam. como ocupam e compreendem o0s espacos fisicos e digitais, gerando
novas dinamicas sociais, culturais e emocionais.

Além disso, a crescente interdependéncia entre humanos e tecnologias molda
as interagfes interpessoais, 0s valores, as préaticas culturais e as estruturas sociais
gue sustentam essas relagdes: a tecnologia deixa de ser apenas um meio e passa a
funcionar como uma extensdo das experiéncias humanas, influenciando desde
decisbes cotidianas até questbes éticas, politicas e existenciais (Mcluhan, 1964;
Rezende, 2020).

2.1.2 A crise no modelo de negdcios jornalistico e a necessidade de adaptacéo.

Nas Uultimas décadas, o jornalismo enfrenta uma crise multifacetada,
influenciada por transformagdes estruturais no modelo de negocios e desafios
relacionados a credibilidade. O declinio das receitas tradicionais, como assinaturas de
jornais impressos e publicidade, comprometeu a sustentabilidade financeira das
empresas de comunicacao. Paralelamente, a ascensao de plataformas digitais, como
Google, Facebook, Intagram, WhatsApp e TikTok, monopolizou a distribuicdo de
conteudo e as receitas publicitarias, drenando recursos que antes sustentavam o0s
veiculos de midia tradicionais.

A necessidade de adaptacdo a essa nova realidade levou muitas empresas
jornalisticas a migrarem para o ambiente digital. Contudo, essa transicdo trouxe
desafios importantes. Modelos de negdcios baseados exclusivamente em publicidade
digital mostraram-se insuficientes para compensar as perdas provenientes das
edicbes impressas. Além disso, a fragmentacdo da audiéncia, impulsionada pela
multiplicidade de plataformas e dispositivos, dificultou a construcdo de uma base
sélida de leitores ou espectadores fiéis. A competicdo acirrada por cliques e
visualizacbes também gerou distorcbes editoriais, priorizando conteddos
sensacionalistas ou de apelo imediato, em detrimento de reportagens investigativas
ou aprofundadas e favorecendo profissionais a ocuparem fun¢des nas assessorias.

Moliani (2016), em sua pesquisa “O trabalho do jornalista fora das redag¢des”
aborda a crescente presenca de jornalistas no campo da comunicacao organizacional
e das assessorias de imprensa e comunicagao, explorando como essa migragéo
impacta o perfil e as préaticas desses profissionais. A pesquisa, realizada com
jornalistas de Curitiba e regido, revela que as mudancgas estruturais nas redacoes,

como cortes de pessoal e reestruturagdes, levaram muitos jornalistas a buscar



oportunidades nesse setor. A pesquisa destaca que a atuacao nas assessorias exige
dos profissionais um conjunto de habilidades multidisciplinares e maior adaptacao a
novas demandas, como 0 uso intensivo de tecnologias de comunicacao e a gestao de
relacionamentos estratégicos. Além disso, levanta-se a discussdo sobre a
transformacéo da identidade do jornalista que trabalha em assessoria, marcada por
uma tensdo entre valores jornalisticos tradicionais, como credibilidade e
independéncia, e as exigéncias do mercado organizacional.

O estudo de Moliani (2016) também analisa a precarizacdo das relacbes de
trabalho nesse segmento, com a adocdo de regimes de contratacdo como MEI
(Microempreendedor Individual) e a terceirizagéo de servigos. Apesar disso, identifica-
se uma ampliacdo das competéncias desses profissionais, que agora precisam
transitar entre diferentes areas e fungbes, como producdo de conteudos digitais e
gerenciamento de crises. A pesquisa conclui que o trabalho em assessoria de
comunicacao/imprensa desafia os limites tradicionais do jornalismo, criando novos
modelos de atuacdo que exigem uma abordagem mais integrada e colaborativa,
destacando a importdncia de um planejamento estratégico eficaz e da
multidisciplinaridade.

O artigo mencionado acima dialoga com a presente pesquisa ao explorar a
atuacao dos jornalistas em assessorias de comunicacao, um eixo central da pesquisa
sobre a criacdo da Waideman Comunicacdo. As tensfes entre os valores do
jornalismo tradicional e as demandas organizacionais destacadas no artigo reforcam
a importancia de se construir uma agéncia autorrepresentada que preserve principios
éticos e jornalisticos, enquanto incorpora habilidades de gestdo e estratégias de
mercado. Além disso, os desafios de precarizacdo e adaptacdo a novas tecnologias
abordados no texto conectam-se com a proposta do TCC de promover um modelo
sustentavel e inovador para jornalistas empreendedores, equilibrando independéncia
profissional e eficiéncia no mercado competitivo.

Nesse contexto, jornalistas e organizacdes de midia precisaram buscar
alternativas para garantir tanto a sustentabilidade econémica quanto a qualidade do
trabalho jornalistico. Modelos como assinaturas digitais, clubes de membros e
financiamento coletivo comecaram a ganhar espaco, permitindo uma relacdo mais
direta entre produtores de conteudo e audiéncia. No entanto, a implementacdo desses
modelos exige uma mudancga de mentalidade, especialmente no que diz respeito ao

papel do publico, que passa a ser visto como um financiador ativo do jornalismo. Essa



relacdo direta requer maior transparéncia na producéo de conteudo e uma oferta de
produtos que atendam as expectativas e interesses especificos dos leitores.

A questdo da credibilidade também esta no centro dessa crise. Embora a
pesquisa de Rothberg, Silva e Oliveira (2023) recaia sobre a temética do populismo,

0s autores argumentam que

Uma variedade de fatores intervenientes sobre a confiabilidade
das noticias e organizacdes jornalisticas tem sido pesquisada.
Caracteristicas dos consumidores, assuntos das matérias,
contextos de recepcéo, técnicas de apuracdo e estratégias de
transparéncia estdo entre os aspectos examinados pelas
pesquisas, que trazem subsidios importantes tanto a jornalistas
preocupados com seu trabalho quanto a sociedade em geral,
gue nao deixa de ter interesse em saber mais sobre como filtrar
os veiculos em que pode confiar (Rothberg, Silva, e Oliveira,
2023).

De acordo com os autores, a percepcdo do publico sobre o jornalismo é
frequentemente moldada pela qualidade do produto jornalistico. Producbes
superficiais, com erros factuais ou viés perceptivel, corroem a confian¢ca na midia.
Além disso, a proliferacéo de fake news e a amplificacdo de desinformac&o por meio
das midias sociais intensificam a crise, criando um ambiente de desconfianca
generalizada. Fatores externos, como ataques a imprensa por parte de lideres
politicos e campanhas de desinformacéao direcionadas, também minam a percepcao
publica sobre a independéncia e imparcialidade dos veiculos de comunicacao.

Esses desafios testam os limites do jornalismo como profissdo e impactam
diretamente sua viabilidade econdémica. A busca incessante por audiéncia em um
ambiente competitivo muitas vezes prioriza conteddos que atraem engajamento em
detrimento da qualidade, reforcando um circulo vicioso: a perda de credibilidade
enfraquece o valor percebido do jornalismo, afetando sua capacidade de atrair leitores
pagantes ou anunciantes.

A crise do jornalismo mostra, ainda, a necessidade de uma reflexdo sobre o
papel das empresas jornalisticas e dos profissionais da é&rea na sociedade
contemporanea. Nao basta apenas adaptar-se aos novos modelos de negécios; é
essencial reafirmar os principios fundamentais da profissdo, como a busca pela
verdade, a prestacdo de contas e a transparéncia. A recuperagdo da credibilidade e
da sustentabilidade econémica depende de uma abordagem integrada, que combine

inovacao, qualidade editorial e uma relagdo mais proxima e honesta com o publico.



Dessa forma, o jornalismo pode superar os desafios atuais e fortalecer seu papel como
pilar da democracia e da informacao de qualidade.

Quando a sustentabilidade econémica, Figaro, Nonato e Kinoshita (2017)
afirmam que existem dinamicas de trabalho de jornalistas que optam por arranjos
econbmicos independentes, fora das grandes corporacdes de midia. Segundo os
autores, os impactos das transformacdes digitais e econémicas sobre a profissao
desencadearam o surgimento de novas formas de organizagéo e atuacao jornalistica.
Entre os temas abordados, estdo os desafios enfrentados por jornalistas autbnomos
para equilibrar sustentabilidade financeira e compromisso ético, além das estratégias
utilizadas para conquistar relevancia e credibilidade em um mercado cada vez mais
fragmentado.

O estudo também aborda a importancia do empreendedorismo e da adaptacao
as tecnologias digitais, destacando que os jornalistas independentes precisam
transitar por multiplas fun¢des, como producéo, gestdo e marketing, para consolidar
sua atuacao no mercado. A analise inicial identifica padrdes e desafios comuns entre
os profissionais que atuam de forma independente, oferecendo uma visdo abrangente
sobre as possibilidades e limitacbes desses modelos alternativos. “Uma analise de
artigos cientificos sobre o tema, feita por pesquisadores do CPCT-ECA/USP, mostrou
gue o empreendedorismo esta quase sempre associado a fatores positivos e a
necessidade de buscar saida para “a crise do jornalismo” (Figaro; Nonato; Kinoshita,
2017, p. 10-11).

A pesquisa dos autores também dialoga com o TCC ao abordar a centralidade
do empreendedorismo no contexto jornalistico contemporaneo, reforcando a proposta
da Waideman Comunicacdo como um modelo autorrepresentado. A pesquisa de
Figaro e demais destaca os desafios e oportunidades enfrentados por jornalistas
independentes, um tema essencial para o plano de negécios desenvolvido no TCC: a
necessidade de aliar competéncias jornalisticas tradicionais, como a apuracao ética e
a producdo de contetudo de qualidade, a habilidades de gestdo e marketing, esta
presente tanto no artigo quanto na estruturacao da agéncia proposta.

O artigo também contribui para aprofundar a compreensdo sobre como
jornalistas podem criar arranjos econbmicos sustentaveis, valorizando a
independéncia e a credibilidade no mercado. A relevancia da adaptacéo tecnoldgica,
também apontada no estudo, € um elemento-chave para o plano de negécios da
agéncia, que inclui estratégias digitais para aumentar a visibilidade e atrair clientes.

Assim, o trabalho de Figaro, Nonato e Kinoshita (2017) complementa teoricamente a



proposta do TCC, oferecendo subsidios para fortalecer a conexao entre jornalismo e

empreendedorismo no contexto de uma agéncia autorrepresentada.

2.1.3 Empreendedorismo como alternativa para jornalistas: desafios e oportunidades.

Conforme ensina Figaro, Nonato e Kinoshita (2017), o empreendedorismo tem
se destacado como uma alternativa viavel e estratégica para jornalistas enfrentarem
os desafios impostos pelas mudancas no mercado de trabalho e no modelo de
negécios do jornalismo tradicional. A possibilidade de desenvolver projetos
independentes, alinhados as demandas do publico e as préprias motivacdes
profissionais (Rech; Hoppe; Carvalho, 2021), oferece aos jornalistas um caminho para
superar as barreiras impostas pela crise do setor. No entanto, essa transicao nao é
simples e envolve tanto oportunidades quanto desafios.

Do lado das oportunidades, o ambiente digital criou possibilidades praticamente
ilimitadas para jornalistas empreendedores. Ferramentas de publicacdo acessiveis,
plataformas de midias sociais e modelos de monetizacdo diversificados, como
assinaturas e financiamento coletivo, permitem que profissionais alcancem publicos
amplos com custos relativamente baixos. A personalizacdo do contetdo também é
um diferencial importante. Ao contrario dos grandes veiculos de comunicacéo, que
precisam atender a uma audiéncia diversificada, jornalistas independentes podem se
concentrar em nichos especificos, entregando informacdes altamente relevantes e
direcionadas.

Além disso, o0 empreendedorismo permite que jornalistas assumam o controle
de suas narrativas, explorando temas que muitas vezes sao negligenciados pela midia
tradicional (Oliveira e Stipp, 2015). Reportagens investigativas locais, jornalismo de
dados e cobertura de comunidades especificas sdo exemplos de areas que tém
ganhado destaque entre iniciativas empreendedoras. Essa abordagem reforca a
autonomia profissional e também contribui para a democratizacdo da informacéo,
suprindo lacunas deixadas pelos grandes veiculos.

No entanto, o caminho para o empreendedorismo jornalistico também
apresenta desafios. Muitos jornalistas possuem especialidade na apuracdo e
producdo de conteudo, mas carecem de conhecimentos em &areas como gestéo,
marketing e financas. A criagdo de um negocio sustentavel exige a capacidade de
planejar estrategicamente, gerenciar recursos e estabelecer modelos de receita

viaveis. Esses aspectos frequentemente ficam de fora da formacéo tradicional em



jornalismo, tornando necesséario um aprendizado continuo e autodidata por parte dos
profissionais.

Outro obstaculo é a instabilidade do mercado digital. Embora a internet tenha,
de certo modo, democratizado o acesso a informacédo, ela também intensificou a
competicdo por atencéo. Jornalistas empreendedores precisam se destacar em um
ambiente saturado, onde algoritmos e tendéncias muitas vezes ditam o alcance do
conteudo (Sodré, 2021). Além disso, a monetizacdo digital, embora promissora, nem
sempre é facil de implementar. Modelos como assinaturas dependem de uma base
sélida de seguidores engajados, o que pode levar tempo e esforco para ser construido.

Apesar desses desafios, o empreendedorismo no jornalismo oferece um
espaco para inovagdo e experimentacdo que raramente € possivel em grandes
empresas de midia. Profissionais independentes tém liberdade para testar novos
formatos, explorar parcerias criativas e adotar tecnologias emergentes. Essa
flexibilidade pode resultar em produtos jornalisticos mais dinamicos e adaptados as
demandas do publico contemporaneo.

O empreendedorismo no jornalismo € uma alternativa promissora, mas exige
uma combinacdo de habilidades tradicionais e inovadoras. Os profissionais que
conseguem equilibrar a prética jornalistica com competéncias empreendedoras tém o
potencial de construir carreiras sustentaveis e contribuir para a renovagao e
diversificacdo do ecossistema midiatico. Assim, o empreendedorismo néo deve ser
visto apenas como uma solucéo de sobrevivéncia, mas como uma oportunidade de

repensar e reinventar o papel do jornalismo na sociedade.

2.1.4 A interseccao entre a pratica jornalistica e a gestdo empresarial.

A interseccdo entre a pratica jornalistica e a gestdo empresarial reflete um
movimento crescente de adaptacéo dos profissionais de comunicacao as exigéncias
do mercado. Para além da apuracao e disseminacdo de informacdes, ha agora um
novo dominio: a gestdo empresarial como dimensao estratégica e organizacional que
€ essencial para a viabilidade econémica e a expansdo de projetos jornalisticos
independentes (Chiavenato, 2006; Sevilha Junior, 2010). Essa convergéncia de
competéncias €, portanto, uma caracteristica fundamental do empreendedorismo no
jornalismo.

O jornalista que decide empreender precisa lidar com questdes que vao além

da producgéo de contetudo, como a definicAo de um publico-alvo, a elaboracédo de



planos de negécios e a busca por fontes de receita sustentaveis. Essa transicao,
embora desafiadora, pode ser enriquecedora, pois permite que o profissional
desenvolva uma visdo mais ampla de seu papel no mercado. Ao compreender as
dindmicas de negdcios, o jornalista empreendedor € capaz de alinhar sua producéo
as demandas do publico, sem comprometer os principios éticos que regem a
profisséo.

Rosely Figaro (2013) destaca que essa interseccao exige uma reconfiguracao
das relagdes de trabalho no campo da comunicacgao. O jornalista, ao assumir o papel
de gestor, precisa estabelecer novas formas de relacionamento com colaboradores,
parceiros e clientes, criando uma rede que sustente a operacdo do negécio. Essa
dindamica envolve habilidades de liderangca e capacidade de negociar e construir
aliancas estratégicas que fortalecam a posi¢cao da empresa no mercado.

Outro aspecto importante dessa intersecao é a necessidade de inovacdo. A
gestdo empresarial incentiva o jornalista a explorar novos formatos, tecnologias e
modelos de distribuicdo que possam ampliar o alcance e a relevancia de seu trabalho
(Figaro, 2013; Eberspacher, 2020). Ferramentas como analise de dados, automacéao
de processos e inteligéncia artificial oferecem oportunidades para otimizar a producéo
e personalizar a experiéncia do usuario. No entanto, a implementacdo dessas
inovacgdes requer investimentos e planejamento, destacando a importancia de uma
gestao financeira sélida.

Por outro lado, a pratica jornalistica traz para a gestdo empresarial um
compromisso com a transparéncia e a responsabilidade social (Medina, 1982;
Traquina, 2002), caracteristicas que diferenciam os projetos jornalisticos de outros
tipos de negocios. Essa ética € fundamental para construir a confianca do publico e
estabelecer uma base de seguidores leais, essenciais para a sustentabilidade do
empreendimento.

Nonato, Pachi Filho e Figaro (2018) analisam as transformac¢des no trabalho
jornalistico em arranjos econdmicos alternativos as grandes corporacdes de midia,
com foco nas condi¢cbes de producdo e nas relacbes de comunicacdo desses
profissionais. A pesquisa dos autores verifica como os jornalistas, diante da crise no
modelo tradicional de empresas jornalisticas, tem buscado alternativas que vao desde
o empreendedorismo até a formacéo de coletivos e microempresas. Entre os fatores
discutidos, estao as mudancas nas rotinas produtivas, a flexibilizacao das relagdes de

trabalho e o impacto da digitalizacdo. O estudo destaca, também, os desafios e as



potencialidades desses arranjos, que oferecem maior autonomia e criatividade, mas
enfrentam dificuldades em termos de financiamento e sustentabilidade econémica.

O estudo aborda, ainda, como os novos arranjos tém buscado se organizar
juridicamente, por meio de cooperativas, OSCIPs e empresas, para responder as
exigéncias do mercado e garantir maior legitimidade. Essas iniciativas, segundo os
autores, representam uma alternativa importante para democratizar a comunicacao e
criar modelos mais horizontais e colaborativos de producdo jornalistica. O estudo
conclui que, embora os arranjos alternativos enfrentem barreiras estruturais, eles
também abrem espaco para préaticas inovadoras e independentes no jornalismo.

Pensando neste trabalho de conclusdo de curso, a analise sobre os arranjos
econbmicos alternativos ressoa com a proposta do plano de negécios
autorrepresentado, que busca combinar independéncia profissional com
sustentabilidade financeira. Os desafios destacados, como a precariedade nas
relacdes de trabalho e a necessidade de estratégias inovadoras para se destacar no
mercado, estdo alinhados com as questdes enfrentadas por jornalistas que optam por
empreender.

Além disso, o foco em modelos mais horizontais e colaborativos reforca a
importancia de pensar em uma agéncia que produza conteudo de qualidade e
promova praticas éticas, democraticas e socialmente responsaveis no campo da
comunicacado. A pesquisa oferece subsidios valiosos para discutir como a Waideman
Comunicacdo pode se posicionar como um exemplo de inovacdo e
autorrepresentacdao, integrando praticas jornalisticas tradicionais com estratégias de
gestdo e marketing contemporaneas.

A interseccdao entre a pratica jornalistica e a gestdo empresarial representa uma
evolucdo necesséria para os profissionais que desejam prosperar em um mercado
cada vez mais competitivo. Essa combinac¢éo de habilidades amplia as possibilidades
de atuacéo e fortalece o papel do jornalismo como um agente de transformacéao social,

capaz de se adaptar as demandas de um mundo em constante mudanca.

2.2 ldentidade Visual e Posicionamento Estratégico

A identidade visual é o alicerce de qualquer organizacdo, pois representa a
forma como ela sera percebida e lembrada pelo publico. No caso de uma agéncia de
comunicacao autorrepresentada, a criacdo de uma identidade visual forte e coesa é

essencial para transmitir seus valores, sua missao e seu posicionamento no mercado.



O processo de desenvolvimento da identidade visual comega pela escolha do nome,
gue deve ser memoravel, diferenciado e capaz de expressar o proposito da agéncia.
Um bom nome também facilita a conexdo emocional com o publico, aumentando o
reconhecimento e a fidelidade.

Além do nome, o logotipo é outro elemento central da identidade visual. Ele
deve ser visualmente atraente e transmitir de maneira simbdlica o que a agéncia
representa. Para alcancar esse objetivo, € importante adotar um design simples e
atemporal, que funcione bem em diferentes plataformas e tamanhos. A escolha das
cores também desempenha um papel estratégico. As cores tém o poder de evocar
emocdes e associacdes subconscientes; por isso, € fundamental escolher uma paleta
gue esteja alinhada com os valores e o publico-alvo da agéncia. Tons vibrantes, por
exemplo, podem transmitir criatividade e dinamismo, enquanto cores mais neutras e
sébrias sugerem profissionalismo e confiabilidade.

A identidade visual também deve ser consistente em todas as manifestacdes
da marca, desde o site da agéncia até seus materiais impressos e postagens em
midias. Essa consisténcia fortalece o reconhecimento da marca e cria uma
experiéncia coesa para o0 publico. Embora o desenvolvimento da identidade visual
deva ser um processo colaborativo, envolvendo ndo apenas designers, mas também
gestores e stakeholders da agéncia, garantindo que todos os elementos reflitam os
valores e objetivos organizacionais, todo o trabalho foi desenvolvido, por ora, pela
presente pesquisadora.

A criacdo de todos os elementos da identidade visual pela prépria pesquisadora
neste estagio inicial do projeto reforca a importancia de consolidar a esséncia e 0s
valores fundamentais da agéncia antes de envolver outros colaboradores. Essa
decisdo permite um alinhamento com a visdo original e o propésito do projeto,
assegurando que cada escolha — desde o nome até as cores e 0 logotipo —
represente autenticamente a proposta autorrepresentada e os objetivos estratégicos
da agéncia. Além disso, a dedicacdo exclusiva da pesquisadora a esse processo
ressalta 0 compromisso em construir uma base sélida e bem estruturada, que servira
como alicerce para a futura colaboracédo com outros profissionais e stakeholders.

Nesse contexto, o trabalho solitario ganha dois vieses: uma necessidade e
uma oportunidade de aprendizado e aprofundamento nas diferentes etapas do
planejamento e da concep¢do de uma agéncia autorrepresentada. Ao assumir
integralmente o desenvolvimento da identidade visual, a pesquisadora tenta dominar

0 processo criativo e adquirir uma compreensdo detalhada dos desafios e das



escolhas envolvidas, o que sera essencial para liderar equipes e defender a proposta
da agéncia no futuro. Assim, essa abordagem inicial autbhoma demonstra uma
postura empreendedora e estratégica, que dialoga diretamente com o foco do TCC

em combinar as praticas jornalisticas com a gestdo de negdcios.

2.2.1 Conceito e desenvolvimento da identidade visual: nome, logotipo e cores.

A Waideman Comunicagdo surge no mercado com uma identidade visual
cuidadosamente desenvolvida para refletir seus principais valores: minimalismo,
sofisticacao e inovacgao. A escolha de tragos limpos e de uma paleta de cores elegante
foi estrategicamente pensada para transmitir, de forma clara e direta, os ideais da
agéncia. Mais do que um conjunto de elementos graficos, a marca € a representacao
visual do profissionalismo genuino e do compromisso com a ética e a exceléncia no
exercicio da assessoria de comunicagao.

O logotipo, em especial, foi concebido com o objetivo de projetar autoridade e
credibilidade, levando o sobrenome Waideman, que ja possui reconhecimento
consolidado na comunicacgéo publica, por meio da trajetéria de Leonardo Waideman
Liébana, chefe da ASCOM do Ministério das Comunicacfes. Essa escolha reforca a
heranca e o prestigio familiar e cria uma conexdao empatica com os publicos de
interesse, abrangendo tanto os clientes quanto a audiéncia em geral.

A Waideman Comunicacdo acredita que uma comunicacdo bem-sucedida
comeca com a compreensao e o dominio do trabalho. O design minimalista, marcado
por detalhes sutis e carater discreto, foi escolhido para destacar a agéncia em um
cenario saturado, estabelecendo sua presenca como uma marca acessivel,
sofisticada e contemporanea. Alinhada as tendéncias do mercado atual, a identidade
visual reflete um olhar atento a inovacdo, sempre em sintonia com as demandas e
transformacgBes do ambiente comunicacional.

Essa identidade visual vai muito além de um simbolo ou logotipo: ela
representa uma experiéncia que traduz a missdao da Comunicacdo Waideman de
maneira tangivel e constante. A agéncia tem como propdsito conectar pessoas e
marcas, construindo didlogos significativos e contando histérias que realmente
importam. Isso significa criar solu¢gdes comunicacionais que atendam as demandas
dos clientes e que também gerem impacto real e duradouro, tanto no mercado quanto
na percepcdo do publico. Essa missdo é vivida em cada projeto e acao, refletindo

valores como ética, criatividade e exceléncia, enquanto promove conexdes genuinas



gue fortalecem a identidade das marcas e ampliam seu alcance. Trata-se de um
compromisso continuo de entregar ndo apenas Sservicos, mas experiéncias
comunicativas que se tornem memoraveis e relevantes, alinhadas as transformacoes
e desafios do ambiente contemporéaneo.

No nucleo de sua atuacédo, adota o storytelling como técnica essencial para
criar engajamento e desenvolver relagdes emocionais com a audiéncia. Utilizando
narrativas criativas, o storytelling transmite mensagens e gera um impacto duradouro,
estabelecendo uma conexédo auténtica com os valores e objetivos dos clientes, em um

mercado altamente competitivo.

Figura 1. Identidade visual (light mode)
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Figura 2. Identidade visual (dark mode)
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Figura 3. Paleta de cores
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Figura 4. Aplicaces da identidade visual

Thaba
aidemt:n

Cantando histérias
aue importan.
Crianda didlogos
que concelam.

Craeeduuduauuuyanuan

Contando historias
que importam.

Criando dialogos
que coneclam.

‘WAIDEMAN COMUNICAGAO




2.2.2 Posicionamento estratégico e definicdo do publico-alvo.

O posicionamento estratégico € o nucleo da estratégia de marketing de
gualquer organizacao. Ele define como a agéncia deseja ser percebida no mercado e
guais diferenciais pretende comunicar aos seus clientes. No caso de uma agéncia de
comunicacdo autorrepresentada, o posicionamento deve destacar aspectos Unicos,
como a personalizacdo dos servigos, a proximidade com os clientes e a
especializacdo na area de comunicacdo. Um bom posicionamento estratégico exige
uma andlise detalhada do mercado, incluindo a identificacdo de oportunidades e
lacunas que possam ser exploradas, especialmente ao considerar o raio de alcance
do domicilio da pesquisadora.

A definichdo do publico-alvo ¢ igualmente importante. E necessario
compreender as caracteristicas demograficas do publico, como idade, género e
localizacdo e aspectos psicograficos, como interesses, comportamentos e valores.
Essa analise permite que a agéncia direcione suas estratégias de comunicacao e
marketing de forma mais eficaz, atendendo as necessidades especificas de seus
clientes em potencial.

Além disso, o0 posicionamento estratégico deve estar alinhado com a proposta
de valor da agéncia, ou seja, os beneficios que ela oferece ao mercado. Essa proposta
deve ser clara, relevante e diferenciada, comunicando de forma objetiva por que os
clientes devem escolher a agéncia em vez de seus concorrentes. Para garantir que o
posicionamento seja bem-sucedido, ele precisa ser comunicado de forma consistente
em todos os pontos de contato com o publico, desde o site até as interagdes diretas
com clientes.

O publico-alvo da Waideman Comunicacdo € composto principalmente por
empresas situadas em Votuporanga-SP e regido, que buscam uma assessoria de
comunicacao estratégica e institucional. A agéncia concentra-se em organizacfes que
necessitam de solucdes corporativas tradicionais e de uma abordagem que enfatize a
construcdo de uma imagem institucional sélida, voltada para o fortalecimento da
marca e para o aumento de sua presenca no mercado. Além disso, a Comunicacgao
Waideman oferece servi¢os especializados na organizacédo de eventos corporativos e
cerimoniais privados, garantindo que cada evento reflita a esséncia e os valores da

empresa, alinhando-os ao publico-alvo a ser impactado.



O posicionamento da Waideman Comunicacao é claro e assertivo: estabelecer-
se como uma referéncia em assessoria de comunicacgdo, unindo expertise e ética em
estratégias que sejam ao mesmo tempo eficazes e humanizadas. A agéncia combina
sua experiéncia em assessoria de imprensa com uma abordagem estratégica que
prioriza a construgéo de relagbes auténticas e o entendimento das reais necessidades
de seus clientes. A Comunicacao Waideman acredita que 0 sucesso de uma marca
no mercado depende de uma comunicacgao ética, sélida e bem estruturada, capaz de
fortalecer, ao longo do tempo, a reputacdo e a imagem institucional das empresas,

contribuindo para seu crescimento e consolidacéo.

2.2.3 Canais de comunicacgéao e acdes de marketing voltadas ao mercado digital.

O mercado digital oferece uma variedade de canais de comunicacdo que
podem ser explorados para promover a agéncia e interagir com seu publico-alvo
(Kotler; Armstrong, 2023). Esses canais incluem midias sociais, websites, blogs, e-
mail marketing e plataformas de video, como YouTube. Cada um desses canais tem
caracteristicas proprias e pode ser utilizado de forma estratégica para alcancar
diferentes objetivos.

As midiais sociais sdo ideais para construir relacionamento e engajar o publico.
Plataformas como Instagram, Facebook e TikTok permitem a publicacdo de contetdos
visuais e interativos, que podem aumentar a visibilidade da agéncia e gerar conversas
com potenciais clientes. Ja os websites e blogs servem como vitrines para 0s servicos
da agéncia, oferecendo informacdes detalhadas e casos de sucesso que demonstrem
sua expertise.

O e-mail marketing, por sua vez, € uma ferramenta eficaz para nutrir
relacionamentos com clientes em potencial e promover servicos especificos.
Campanhas bem segmentadas podem manter o publico informado sobre as
novidades da agéncia, aumentando as chances de conversdo. Além disso, acdes de
marketing em plataformas de video permitem a criacdo de conteidos mais imersivos
e atrativos, que podem ser compartilhados em diferentes canais digitais.

Para maximizar os resultados, é importante adotar uma abordagem integrada, em que
todos os canais de comunicacéo trabalhem juntos de forma coesa. Essa integracao
garante que a mensagem da agéncia seja consistente e alcance o publico de maneira

eficaz, fortalecendo a presencga da marca no mercado digital.



A Comunicacdo Waideman prioriza 0 uso de canais de comunicacao que

fortalecam o relacionamento entre as empresas e seus publicos-alvo, considerando

tanto os meios digitais quanto os veiculos tradicionais, como a imprensa local e

regional. Essa abordagem equilibrada visa construir uma imagem institucional solida

para seus clientes, aproveitando as caracteristicas Unicas de cada canal para ampliar

o alcance e a eficicia das estratégias de comunicacao. A agéncia oferece uma ampla

gama de servigos. Entre os servigos de destaque estéo:

Assessoria de imprensa: gerenciamento de pautas e divulgacdo estratégica
para a imprensa, com um histérico consolidado de sucesso em casos como 0
fortalecimento da imagem institucional da vereadora Jezebel Silva e a atuagéo
para a Santa Casa da Misericordia de Votuporanga, o Instituto Federal Campus
Votuporanga e o jornal A Cidade. Nessas experiéncias, a agéncia cultivou um
relacionamento continuo e fortalecido com jornalistas e veiculos locais,
enviando pautas estratégicas e garantindo visibilidade para seus clientes
Producdo de conteudo institucional: especializada em humanizar marcas, a
Comunicacao Waideman desenvolve narrativas estratégicas que engajam nas
midias sociais, aproximam marcas de seus consumidores e criam uma imagem
sélida e bem posicionada;

Organizacao de eventos e cerimoniais privados: oferece suporte completo na
organizacao de eventos corporativos e cerimoniais, respeitando e fortalecendo
a identidade do cliente em cada etapa, como demonstrado em eventos
realizados para o Instituto Federal e a Santa Casa de Votuporanga,;
Jornalismo impresso: a experiéncia adquirida no jornal A Cidade,
especialmente no caderno MAIS, é um diferencial. Com producdo de noticias
e criacdo de pautas variadas, o trabalho foi marcado pela profundidade e pelo
olhar critico, construindo uma base sélida para a atuacdo jornalistica da
agéncia;

Media training: oferece treinamento personalizado para preparar porta-vozes e
representantes institucionais a lidarem com a imprensa e com o publico,
garantindo clareza, seguranca e eficacia em entrevistas e eventos publicos. O
media training busca fortalecer a comunicacéo interpessoal e criar porta-vozes
confidveis, que reflitam os valores da marca e saibam lidar com situacdes

desafiadoras ou delicadas.



2.3.1 Estratégias de visibilidade e promoc¢éo da agéncia.

A visibilidade é fundamental para qualquer agéncia que deseja se estabelecer
no mercado e atrair clientes. No caso de uma agéncia autorrepresentada, as
estratégias de promocdo devem enfatizar sua expertise e capacidade de entregar
resultados. Uma das principais ferramentas para alcancar visibilidade € o marketing
de conteudo, que consiste na criagdo e distribuicdo de materiais relevantes para o
publico-alvo (Antunes, 2017). Esses conteudos podem incluir artigos, infogréficos,
videos e postagens em midias sociais, todos projetados para educar e engajar o
publico enquanto destacam os servigos da agéncia.

Outra estratégia importante € o networking, que envolve a construcao de
relacionamentos com profissionais e organizacdes relevantes para o negocio.
Participar de eventos da area de comunicacao, oferecer workshops e estabelecer
parcerias estratégicas sdo formas eficazes de aumentar a visibilidade da agéncia.
Além disso, 0 uso de depoimentos de clientes satisfeitos pode servir como uma
poderosa ferramenta de promocéo, reforcando a credibilidade e a confiangca na marca.

Campanhas pagas também desempenham um papel importante na promoc¢ao
da agéncia, especialmente em plataformas como Google Ads e midias sociais. Essas
campanhas permitem segmentar o publico com precisao, garantindo que os anuncios
cheguem as pessoas certas. Por fim, a participacdo ativa em comunidades online,
como féruns e grupos de discussao, pode ajudar a posicionar a agéncia como uma
autoridade no setor, aumentando sua visibilidade e atraindo novos clientes.

A comunicacdo da Comunicacdo Waideman € estruturada em torno de trés
pilares fundamentais: inovacdo, humanizacdo e eficiéncia. A agéncia busca
compreender profundamente as necessidades especificas de cada cliente para
desenvolver um planejamento estratégico personalizado. Esse compromisso permite
integrar acfes de comunicacéo que vao desde a criacdo de conteudo relevante até a
consolidacéo da presenca institucional dos clientes, tanto no ambiente digital quanto
no tradicional.

Com base em uma abordagem estratégica robusta, a agéncia se fundamenta
na analise continua de tendéncias do mercado, no estudo detalhado do perfil da
audiéncia e naidentificacdo das melhores praticas para cada tipo de projeto. As acdes
estratégicas abrangem a criacdo e execucdo de planos de comunicacdo e midia
direcionados, implementacéo de taticas de assessoria de imprensa, gestdo de midias

sociais, media training e organizacdo de eventos institucionais. Essa integragéo



garante que cada cliente tenha um plano de comunicacéo alinhado aos seus objetivos
e que entregue resultados consistentes, fortalecendo a marca e abrindo novas

oportunidades no mercado.

2.2.4 Estratégias de captagdo e relacionamento com clientes para atrair e fidelizar

clientes no mercado competitivo.

A atracéo e fidelizacdo de clientes sao os principais desafios de uma agéncia
de comunicacdo, especialmente em um mercado competitivo. Para atrair novos
clientes, € necessario adotar estratégias de prospeccéo ativa e passiva. A prospeccao
ativa envolve a abordagem direta a potenciais clientes, por meio de e-mails, chamadas
ou reunides presenciais. Ja a prospeccao passiva consiste na criacdo de uma
presenca online atrativa, que permita que os clientes cheguem até a agéncia por meio
de pesquisas ou recomendacoes.

A fidelizacédo, por sua vez, depende da qualidade dos servigcos oferecidos e da
construcéo de um relacionamento sélido com os clientes. E importante que a agéncia
demonstre comprometimento com os resultados e esteja sempre disponivel para
atender as necessidades de seus clientes. Estratégias como o0 envio de relatorios
periodicos, a realizacdo de reunides de acompanhamento e a oferta de servigos
personalizados podem ajudar a fortalecer essa relagao.

Além disso, o uso de programas de fidelidade ou descontos exclusivos para
clientes recorrentes pode ser uma ferramenta eficaz para incentivar a continuidade
das parcerias. A agéncia também deve se concentrar em criar uma experiéncia
positiva para o cliente em todos os pontos de contato, desde a primeira interacéo até
a entrega final dos servicos.

A construcdo de uma reputacéo soélida no mercado é outro fator que contribui
para a atracao e fidelizacdo de clientes. Depoimentos de clientes satisfeitos, estudos
de caso e indicacBes de parceiros sdo formas eficazes de demonstrar a credibilidade
e a competéncia da agéncia. Além disso, o investimento em marketing de contetdo e
presenca ativa nas redes sociais pode aumentar a visibilidade da agéncia e atrair

novos clientes de forma orgéanica.

2.2.5 Criacao de portfolio e cases exemplares como ferramenta de marketing.



Um portfélio bem estruturado é uma das ferramentas mais poderosas para
demonstrar a capacidade e o expertise de uma agéncia de comunicacao. Ele deve
incluir exemplos concretos de trabalhos realizados, que ilustrem a qualidade dos
servicos oferecidos e os resultados alcangados. O portfélio atrai novos clientes e ajuda
a fortalecer a confianca dos atuais, mostrando que a agéncia é capaz de atender as
suas expectativas.

Os cases exemplares sdo uma parte essencial do portfélio. Eles devem
apresentar projetos completos, com uma descri¢ao detalhada do problema enfrentado
pelo cliente, a solugéo proposta pela agéncia e os resultados obtidos. Esses cases
servem como uma prova da eficacia dos servicos da agéncia e podem ser usados
como argumento em negociagdes e propostas comerciais.

Para tornar o portfolio mais atrativo, € importante incluir elementos visuais,
como graficos, imagens e videos, que ilustrem o impacto dos projetos realizados.
Além disso, o portfélio deve ser atualizado regularmente, garantindo que ele reflita os
trabalhos mais recentes e relevantes da agéncia. A criacdo de uma versao digital do
portfélio, disponivel no site da agéncia, também amplia o alcance dessa ferramenta e
facilita 0 acesso por potenciais clientes.

Seguem alguns dos trabalhos realizados:
Figura 5. Cliente — Assessoria de Comunicacado Politica
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Figura 6. Cliente — Assessoria de Comunicagéo Politica
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Figura 7. Assessoria terceirizada para o jornal A Cidade
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Figura 8. Assessoria terceirizada para o jornal A Cidade
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3 ANALISE DO PROCESSO EXPERIMENTAL: DESAFIOS E PERSPECTIVAS NA
CRIACAO DE UMA AGENCIA AUTORREPRESENTADA

3.1 Avaliacéo do Projeto Experimental

A criagdo da Comunicacdo Waideman foi marcada por desafios caracteristicos
de um empreendimento em um setor tdo competitivo quanto o da comunicagéo. Um
dos principais obstaculos enfrentados foi 0 desenvolvimento de uma identidade visual
gue conseguisse traduzir, de forma clara e objetiva, os valores da agéncia. Essa tarefa
exigiu que a marca evitasse clichés e designs genéricos, ao mesmo tempo em que
projetasse sofisticacdo, minimalismo e inovagao. A escolha de utilizar o sobrenome
Waideman, com raizes historicas e associadas a uma forte presen¢a na comunicacao
publica, como no caso de Leonardo Waideman Liébana, chefe da ASCON do
Ministério das Comunicacoes, foi estratégica. No entanto, esse destaque trouxe o
desafio de equilibrar a tradicdo e o legado com a proposta de uma agéncia moderna
e inovadora. O processo de criagdo demandou varias revisdes e ajustes, resultando
em um investimento maior de tempo e estratégias.

A definicdo do publico-alvo também representou um grande desafio. Identificar
organizacfes e empresas em uma regido de praticas comunicacionais tradicionais,
gue valorizassem 0s servicos de uma assessoria autorrepresentada, exigiu uma
analise criteriosa do mercado. Foi necessario considerar o perfil demografico e as
necessidades comunicacionais dessas empresas e 0s valores que elas priorizam em
suas interagcdes com o publico. O desafio estava em equilibrar a acessibilidade dos
servicos com a percepcao de exclusividade, garantindo que a proposta da agéncia
permanecesse atraente e inovadora para os clientes potenciais.

Além disso, a implementacdo de ferramentas digitais alinhadas a filosofia
minimalista da agéncia trouxe questdes técnicas e praticas. Isso incluiu a escolha de
plataformas de gestdo de conteudo, estratégias de marketing digital e o uso de
métricas para monitorar resultados (Kotler; Armstrong, 2023). Nesse contexto, outro
desafio foi comunicar de maneira eficiente os diferenciais da Comunicacdo Waideman
em um mercado saturado. A capacidade de transmitir, em um ambiente competitivo,
gue a agéncia oferecia um servi¢co Unico e alinhado as demandas contemporaneas
tornou-se uma prioridade durante o processo experimental.

Outro ponto enfrentado no desenvolvimento da Comunicagdo Waideman foi a

necessidade de aprofundar conhecimentos em areas complementares ao jornalismo,



como gestao empresarial, administragao de empresas e gestao de marketing. Embora
o foco principal da agéncia seja a comunicacgao estratégica, a criagdo de uma empresa
autorrepresentada demanda habilidades de gestéo que vao além do campo tradicional
da comunicacao/jornalismo. O planejamento financeiro, a organizacao de recursos e
a definicdo de estratégias administrativas mostraram-se indispensaveis para a
sustentabilidade e a expansédo da agéncia, exigindo um esforg¢o adicional para adquirir
conhecimentos especificos nessas areas.

Outro desafio relevante foi a necessidade de compreender e aplicar conceitos
de gestdo de marketing para garantir que a agéncia se posicionasse de forma
competitiva no mercado. A construcdo de uma marca forte requer estratégias que
unam criatividade e analise de mercado, envolvendo desde a segmentacao de publico
até a formulacao de taticas de branding e fidelizac&o de clientes. Esse aspecto exigiu
gue a pesquisadora buscasse referéncias teoricas e praticas de especialistas em
marketing, ampliando sua formacgéo para abarcar ferramentas e metodologias como
analise SWOT, estratégias de posicionamento e marketing digital.

O processo também revelou a importancia de dominar tematicas relacionadas
a lideranca e ao trabalho em equipe, pensando em futuras contratacdes, que séo
fundamentais para a consolidacdo da Comunicacao Waideman. A gestao de projetos
e a coordenacao de profissionais de diferentes areas requerem uma visdo ampla
sobre processos colaborativos, além da capacidade de integrar competéncias
diversas em prol de um objetivo comum. Assim, o desafio de estudar e aplicar
principios de lideranca e gestdo de pessoas tornou-se fundamental para garantir que
a agéncia atenda as expectativas do mercado e seja capaz de inovar continuamente
em suas operacoes e relacdes profissionais. Esses desafios ressaltam a importancia
de uma formacao interdisciplinar para o sucesso de um empreendimento no setor da
comunicacao.

Por fim, a Comunicacdo Waideman enfrentou desafios inerentes a sua
proposta de ser uma agéncia autorrepresentada. Essa abordagem exigiu um dominio
técnico e uma forte habilidade de comunicagao para se posicionar como um modelo
inovador em um setor onde o tradicional muitas vezes predomina. A superacao desses

obstaculos reforca o compromisso da agéncia com a exceléncia e a inovacgao.

3.2 Aprendizados e melhorias no processo de criagcao



Apesar dos desafios enfrentados, o processo de criagdo da Comunicacgéo
Waideman trouxe aprendizados importantes e revelou aspectos positivos. Um dos
principais pontos de destaque foi a definicdo clara e coesa da identidade visual. A
escolha de integrar elementos sofisticados e inovadores, utilizando cores minimalistas
e uma tipografia moderna, permitiu que a marca transmitisse autoridade e
credibilidade aos clientes. Essa construgao visual tornou-se uma base sélida para a
percepcao publica da agéncia, diferenciando-a de concorrentes e garantindo uma
posicao de destaque no mercado.

Outro ponto positivo foi pensar o storytelling como ferramenta central para
construir narrativas auténticas e emocionalmente envolventes. Essa estratégia
revelou-se eficaz para fortalecer a marca da agéncia e para conectar as empresas
clientes ao seu publico-alvo. Essa abordagem alinhou-se a proposta da Comunicacéo
Waideman de oferecer um servico ético, transparente e inovador, garantindo que as
mensagens transmitidas fossem impactantes e alinhadas aos valores da marca.

O processo de networking também merece destaque como um aspecto positivo
do projeto experimental. A construcdo de parcerias solidas com instituicbes como a
Santa Casa da Misericordia de Votuporanga e o Instituto Federal — Campus
Votuporanga reforcou a credibilidade da agéncia. Essas colabora¢cées demonstraram
a capacidade da Comunicacdo Waideman de atender a uma diversidade de clientes,
ampliando seu alcance e consolidando sua presenca no mercado regional.

Por outro lado, o processo de criacdo revelou pontos de melhoria importantes.
Um dos principais aprendizados foi a necessidade de adotar um planejamento mais
agil e flexivel, que permita lidar com imprevistos e mudancas no mercado. A utilizacao
de métricas e indicadores para avaliar o impacto das estratégias de comunicacao
também foi identificada como uma area a ser aprimorada. Um monitoramento mais
eficiente dos resultados possibilitaria ajustar rapidamente as acdes, maximizando o
retorno para os clientes.

Além disso, a integracao de tecnologias avancadas, como inteligéncia artificial
e automacao de processos, foi reconhecida como uma oportunidade de melhoria.
Essas ferramentas poderiam otimizar o trabalho da agéncia, garantindo maior

eficiéncia e personalizacao no atendimento.



3.3 Perspectivas para a evolugéo da agéncia

Um dos principais focos para a evolugédo da agéncia sera a continuidade dos
estudos em areas complementares, como gestao de negocios, marketing estratégico
e tecnologia aplicada a comunicacdo. Esses campos sao fundamentais para manter
a competitividade da agéncia e acompanhar as transformagfes constantes do
mercado.

Além disso, a Comunicacdo Waideman pretende explorar novas frentes de
atuacédo, como o desenvolvimento de estratégias de marketing de influéncia, producéo
de conteldos interativos e implementacdo de tecnologias de automacédo. Essas
iniciativas tendem a ampliar o escopo dos servi¢os oferecidos e a criar oportunidades
para atender as demandas de clientes que buscam solu¢cdes inovadoras e
personalizadas. O estudo continuo de ferramentas e tendéncias, como inteligéncia
artificial e andlise preditiva, sera essencial para otimizar processos e fortalecer a
presenca digital da agéncia.

Outro aspecto relevante para a evolucdo da Comunicacdo Waideman é a
consolidacdo de parcerias estratégicas com instituicdes e empresas de destaque,
permitindo a troca de conhecimentos e o fortalecimento do networking. Por fim, o
compromisso com a formacéo interdisciplinar e a atencdo as areas que demandam
maior aprofundamento garantem que a Comunicacdo Waideman permaneca alinhada
as demandas contemporaneas e se consolide como uma referéncia no mercado de

comunicacao e, consequentemente, a expansao e ampliacdo da equipe.



CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento da Waideman Comunicacédo, apresentado neste trabalho
como um projeto experimental de uma agéncia autorrepresentada, confirmou a
viabilidade e a relevancia de integrar jornalismo e empreendedorismo em um modelo
de negdcios inovador. Mais do que uma simples idealiza¢do, a construcao da agéncia
foi um exercicio pratico e reflexivo que permitiu a consolidacdo de competéncias
tedricas e praticas, atendendo integralmente aos objetivos propostos nesta pesquisa.

O trabalho alcangou seus objetivos ao investigar o papel estratégico da
assessoria de comunicacdo no cenario organizacional contemporaneo e ao propor
uma estrutura que combina principios éticos do jornalismo com préaticas de gestao e
empreededorismo. A analise historica e conceitual apresentada no primeiro capitulo
forneceu as bases tedricas necessarias para compreender a evolucédo da assessoria
de comunicacdo, destacando a importancia do assessor como mediador entre
organizagdes e seus publicos. Essa discussao permitiu contextualizar os desafios e
as possibilidades do campo no atual cenario digital e econémico.

Ao longo do segundo capitulo, o plano de negécios desenvolvido para a
Waideman Comunicacdo demonstrou a aplicacéo pratica, mesmo que provisoria, das
estratégias de branding, marketing e gestdo empresarial discutidas ao longo da
pesquisa. Desde a criacdo da identidade visual até a definicdo do posicionamento
estratégico e do publico-alvo, cada etapa do planejamento foi estruturada para alinhar
a agéncia as demandas do mercado. Além disso, a insercao de elementos inovadores,
como o uso de storytelling e a integracdo de ferramentas tecnoldgicas, reforcou a
capacidade do projeto de se adaptar as tendéncias contemporaneas.

O terceiro capitulo cumpriu o papel de consolidar as reflexdes sobre o processo
experimental, avaliando os desafios enfrentados, as aprendizagens adquiridas e as
perspectivas futuras para a Waideman Comunicagcdo. A abordagem interdisciplinar
adotada durante o desenvolvimento do projeto mostrou-se crucial para superar
obstaculos e para identificar oportunidades de melhoria. A necessidade de
aprofundamento em areas como gestdo financeira, analise de mercado e uso de
métricas foi reconhecida como um fator essencial para a evolu¢do continua da
agéncia.

A Waideman Comunicacao surge, portanto, como um modelo de agéncia que
materializa a uniao entre identidade profissional, autonomia e inovagao. Como projeto

experimental, ela cumpre seu objetivo de explorar as potencialidades do jornalismo



autorrepresentado e demonstra que € possivel alinhar os valores éticos do jornalismo
a gestao estratégica de negocios. Ao oferecer solugdes personalizadas e focadas na
construcdo de relagBes auténticas com os publicos de interesse, a agéncia estabelece
um padrao de qualidade que se destaca em um mercado saturado.

Os resultados obtidos ainda reforcam a importancia de um aprendizado
continuo e interdisciplinar. O trabalho demonstrou que os desafios enfrentados, desde
a concepcao da identidade visual até a consolidacdo de estratégias de mercado,
foram cruciais para a lapidagao do projeto.

Por fim, a Waideman Comunicagéo representa uma contribuicdo para o campo
do jornalismo e da comunicacao autorrepresentada. O projeto valida o potencial do
modelo desenvolvido e serve como inspiracdo para profissionais que buscam
autonomia e relevancia em um mercado em constante transformacdo. Assim, ao
cumprir seus objetivos e propor caminhos futuros, este trabalho reafirma a importancia
da comunicacao como um alicerce estratégico para 0 sucesso e a sustentabilidade na

area.
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