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RESUMO

O projeto experimental de Relagdes Publicas estrutura um planejamento estratégico de
comunicagdo integrada de uma escola de patinagdo artistica. A proposta € executada pela
Agéncia ComViv, especialista na drea e que jd havia realizado dois trabalhos académicos
com o cliente. Em um primeiro momento, o projeto analisa a comunica¢cdo da escola e
investiga todo a sua ambientagdo interna e externa. Esta andlise revelou certa disfung¢do
na comunicagdo interna e comunicagdo externa voltada apenas para uma midia social,
sem planejamento e calendarizagdo. Com isso, o segundo momento foi voltado para a
estruturacdo das agdes de posicionamento, a reputagdo e a estratégia de comunicag¢do
360° de dentro para fora da escola - com a¢gdes de comunicag¢do interna e que esbarram
na comunicagdo externa.

Palavras-Chaves: Projeto Experimental. Relagdes Publicas. Comunicag&o. Escola de
Patinagdo Artistica. Planejamento de Comunicagdo.



ABSTRACT

The experimental Public Relations project structures strategic integrated communication
planning for a figure skating school. The proposal is executed by the ComViv Agency,
a specialist in the area and which had already carried out two academic works with the
client. Initially, the project analyzes the school’s communication and investigates its entire
internal and external environment. This analysis revealed a certain dysfunction in internal
communication and external communication focused only on social media without planning
and scheduling. With this, the second moment was focused on structuring positioning
actions, reputation and the 360° communication strategy from inside the school to outside
- with internal communication actions that collide with external communication.

Keywords: Experimental Project. Public Relations. Communication. Artistic Skating
School. Communication Planning
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1 INTRODUGAO

Aideia do projeto experimental de Relagdes Publicas surgiu por uma causa especifica: alavancar
as estruturas de comunicagdo integrada de uma escola de patinagdo artistica que néo reconhece
plenamente o poder que o planejomento estratégico voltado para uma abordagem de comunicagdo
360° pode trazer para o seu negdcio.

O projeto € estruturado pela Agéncia ComViv, que em 2022 iniciou seu contato com o cliente
para realizagdo de dois trabalhos académicos. O primeiro envolveu uma andlise da comunicag&o
integrada e direcionada da escola, investigando tanto seu ambiente interno quanto externo. Essa
andlise revelou ndo apenas a estrutura organizacional da escola, mas também as necessidades e
oportunidades de aprimoramento de sua comunicag¢do. O segundo trabalho consistiu na produ¢do
de um curta-metragem audiovisual, que capturou a beleza artistica e técnica da patinacdo,
retratando os desafios e vitérias enfrentados por uma patinadora profissional ao longo de sua
carreira.

Tais experiéncias somaram-se 4 vivéncia do mundo desse esporte pelas lentes de uma das
socias, ex-atleta, técnica e patinadora artistica ha 23 anos. Esta identificou que uma institui¢do de
patinagdo sobre rodas, apesar de possuir um elevado nivel técnico e artistico, revela certa auséncia
da correta comunicacdo interna e externa entre os seus principais stakeholders. Consciente desta
demanda, a Agéncia ComVivdecidiu ampliar o potencial do cliente, a Escola Schmidt de Patinagdo,
que une o esporte e a arte em seus servigos.

Assim, de forma personalizada, a proposta desenvolveu o posicionamento, a reputagdo e a
estratégia de comunicagdo da escola como um todo, concentrando-se nas necessidades tanto da
instituicdo quanto de seu publico-alvo.

1.1 A HISTORIA DA PATINACAO ARTISTICA SOBRE RODAS

A patinagdo artistica sobre rodas tem raizes na patinagdo no gelo, segundo a Confederagdo
Brasileira de Hoéquei e Patinagdo (CBHP) - esporte que surgiu na Noruega como meio de locomogdo
em meados de 1000 a.C. com patins feitos de maxilares de veados rente aos pés.

Durante a idade média, a tendéncia de competitividade antrépica, isto é, competitividade entre
homens, incitou disputas de corridas com os patins. Desta maneira, o artefato ganhou I[Gdminas de
madeira seguidas de Idminas de ferro que aumentavam a velocidade dos competidores.

Comotempo, as competi¢cdes de alta velocidade desenvolveram-se na execugdo de movimentos
especificos com a finalidade de desenhar figuras - somandocriatividade, leveza e graca, originando
a patinagdo artistica. Mas foi apenas em 1876, em Paris, na Franga, que se criou o primeiro ringue
de patinagdo artistica. Estes espagos foram difundidos durante o triunfo da “Belle Epoque’, elite
francesa.

Devido aPrimeira Grande GuerraMundial (1914), o esporte foiextinto, vivendo um pequenointervalo
de inexisténcia. Lentamente, com a guerra quase por terminar, os paises comec¢aram areativar suas
atividades e a patinacdo ressurgiu organizadamente e seu desenvolvimento foi crescente.

No Brasil, o esporte foi difundido pelos filhos de familias abastadas em 1900. Mas s6 em 1975 foi
realizado o | Campeonato Brasileiro de Patinagdo Artistica no Clube Militar do Rio de Janeiro. Desde
entdo, a Confederacgdo Brasileira de Hoquei e Patinagdo tem organizado regularmente campeonatos
brasileiros e participado de todos os campeonatos sul-americanos, pan-americanos e mundiais.
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2.1 HISTORIA

Em 2020, a ComVivnasceu com a vis@o da “comunicac¢do viva”. Essa abordagem, inspirada
na evolugdo constante da comunicagcdo como um organismo, € a nossa base. A fusdo entre
os ideais inovadores das fundadoras e a busca pelo profissionalismo moldou a agéncia como
um organismo comunicativo que ndo apenas existe, mas vive e convive em simbiose com o0s
desafios e oportunidades do mercado.

A histéria da ComVivreflete tendéncias globais e mudangas sociais do ultimo século. Nossa
evolugdo € sustentada por principios soélidos: ética, pesquisa, planejomento estratégico,
implementacdo e avaliagdo inspirados por Margarida Kunsch. E agora, abragando a estética
grega, representada pelo mdrmore dourado em tons azulados, simbolos da durabilidade,
confianca e sofisticagdo.

Ao fundir a vivacidade da comunicag&o contemporénea com a heranga grega, a ComVivune
tradi¢@o e modernidade. Elementos cldssicos, como colunas e padrdes geomeétricos, reforcam
a ligagcdo com a histéria, ilustrando que estruturas sélidas também podem evoluir. Assim, a
ComVivencarna aideia de “comunicag¢do viva” em constante evolugdo.

FIGURA 1 - FOTO DO TIME COMVIV

FONTE: AGENCIA COMVIV COMUNICAGAO (2023)

Nos da ComViv entendemos que para desenvolvermos relagdes présperas e duradouras, é
necessdria atengdo ao ato de comunicar, independentemente da situagéo ou emissor/receptor
da mensagem. Com essa base, nos comprometemos a ouvir e compreender a necessidade de
nossos clientes e juntos, transformamos o modo como as marcas se posicionam e administram
conflitos no mercado.

15 s
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2.2 PROPOSITO

A ComViv nasceu com o propdsito de
tornar o relacionamento entre empresas e
0s seus principais stakeholders um processo
natural, dindmico e de convivéncia. Temos
como objetivo alinhar as necessidades dos
nossos clientes com o que o avango global
exige, sendo fiel aos seus e aos nossos valores
ao entregar um servigo de qualidade.

2.2.1 MISSAO

Utilizar a comunica¢gdo para mudar
conceitos e promover a diversidade e
originalidade em todas as agdes, criando
uma ponte entre a agéncia, cliente e seu
publico-alvo de forma natural, inovadora e

simples.

2.2.2 VISAO

Visamos agregar a um futuro em que a
comunicagdo seja unificada e abrangente
através da sustentabilidade, diversidade e do
acolhimento. Sempre apresentando projetos
de qualidade e exceléncia, criativos e com
o pensamento voltado para o meio social. E
claro, sendo referéncia na originalidade.

2.2.3 VALORES
2231 ETICA

Trabalhamos com transparéncia,
integridade e honestidade em todas as
nossas interagdes. Em um contexto global,
onde a transac¢do de informac¢des ocorre de
maneira rdpida e em alto volume, manter a
ética, o profissionalismo e a seguranga dos
interesses dos nossos stakeholders € um dos
nossos principais valores.

2.2.3.2 INTEGRAGAO

Visamos tornar o relacionamento entre
as organizagdes e seus variados publicos
em processos orgdnicos e dindmicos.

Reconhecemos que o tempo em que as
mensagens eram apenas interrupgoes no dia
a dia das pessoas para promover produtos
e ofertas j& passou. Acreditamos que a
comunicagdo requer atengdo e cuidado para
se desenvolver em relacionamentos présperos
e duradouros, e assim obter um alto nivel de
fidelidade e confianga.

2.2.3.3 FIDELIDADE

Em um mercado tdo dinédmico e voldtil
como o da comunicagdo, prezamos por
nos mantermos fiéis aos nossos publicos
responsdveis pelo crescimento da ComViv.
Manter as boas prdticas acima da ambigdo &,
para nds, uma moeda valiosa.

2.3.3.4 VALORIZACAO

Valorizamos todos 0s publicos.
Ressaltamos que o mesmo investimento
feito para construir uma mensagem clara,
honesta e efetiva para com o publico
externo, também se faz presente para o
ambienteinterno de nossa agéncia, de forma
que nossos propositos e valores ecoem entre
aqueles que também regem o negdcio.

23.3.5 HUMANIZACAO

Proporcionamos um ambiente agraddvel
para
para que possam se sentir encantados
por nossos servicos e nossa forma de
A educagdo, didalogo
e respeito sd@o pilares para mantermos
bons relacionamentos. Construimos
um ambiente de maneira responsdvel
e confiante para desenvolver lacos e
habilidades dos profissionais e aprimorar
atuagcdo e engajamento para que a
equipe cresca junto através de recursos
alternativos com base na comunicag¢do e

nossos funciondrios e clientes

nos comunicar.

escuta.
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2.3 POSICIONAMENTO

A ComViv Comunica¢do se posiciona no mercado como uma agéncia de comunicagdo
integrada, que busca, de forma personalizada e abrangente, entregar agdes inovadoras em
todas as frentes da comunicacgdo.

2.4 SERVICOS E PRODUTOS
2.4.1 COMUNICAGCAO INTEGRADA

Oferecemos servigos de comunicagdo corporativa personalizados para atender as
necessidades especificas de cada cliente. Desde o desenvolvimento de mensagens e
estratégias de posicionamento até a criagdo de conteudo e a execugdo de campanhas de
comunicag¢do, ajudamos a construir e manter a reputa¢cdo de sua empresa junto aos seus
diferentes stakeholders e assim tracar estratégias personalizadas para alcangd-los de maneira
eficaz.

2.4.2 RELACOES COM A MIDIA E INFLUENCIADORES

A ComViv ajuda a estabelecer e manter relacionamentos com a midia e influenciadores
relevantes em sua industria. Nossos servigos incluem desde a criagdo de mailings de imprensa
e pitches de midia até o gerenciamento de entrevistas e aparicdes publicas. Nosso objetivo é
que sua mensagem seja ouvida pelo publico certo.

2.4.3 RELAQOES PUBLICAS

Nossos servicos de relagdes publicas ajudam a construir e manter relacionamentos
duradouros com seus stakeholders. Isso inclui desde aidentificag@o e engajamento de publico-
alvo até a criagdo e execucdo de estratégias de comunicagdo personalizadas para atender as
necessidades de sua empresa.

2.4.4 GERENCIAMENTO DE CRISE

Estamos preparados para ajudar a sua empresa a lidar com situagdes de crise de forma
eficaz e responsdvel. Nossos servigos de gerenciamento de crise incluem a criagdo de planos
de contingéncia, a identificacdo de potenciais riscos e a coordenag¢do de respostas rapidas e
efetivas a emergéncias.

2.4.5 MARKETING

Com servigcos de marketing personalizados para ajudar a sua empresa a alcangar seus
objetivos de negdcios. Realizamos desde a pesquisa de tendéncias e a andlise de mercado, até
aidentificagdo de oportunidades exponenciais e o desenvolvimento de planos de ag¢do.

Focados na assertividade, nos esforgcamos para garantir que as estratégias de marketing,
comunicagdo e relagdes publicas de sua empresa estejam integradas de modo a oferecer o
maximo resultado.

N
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2.4.6 CONSULTORIA

Além dos projetos de comunicagdo, também prestamos consultoria para as dreas mencionadas e
trabalhamos para compreender as necessidades e desafios especificos de sua empresa, resultando
no desenvolvimento de solugdes pautadas na andlise e informagd&o, para alcangarmos resultados
tangiveis para seu negocio.

2.4.7 MEDIA TRAINING

A ComViv executa treinamentos de midia individuais e versdes pockets com no mdximo 6 porta-
vozes simultaneos. Os treinamentos envolvem blocos de aulas sobre conceitos de midia, importdncia
daimprensa como ferramenta do negocio, posicionamento, reputagdo e sustentabilidade. Também
hd um overview sobre a midia atual, trending topics, publico-alvo e veiculos de comunicagdo
(TV, Rddio, midias sociais, jornais e revistas). Além disso, sdo repassados conceitos e técnicas de
storytelling, tom de voz, palavras, linguagem corporal etc. Assim como aimporténcia da construgdo
de casa de mensagens, mensagens-chave e argumentagdo.

Em um segundo momento, o treinamento é direcionado para uma parte prdtica, ou seja, o porta-
voz vivencia entrevistas reais e com temas relacionados a corporagdo em que atua.

2.4.8 EVENTOS

A ComViv costuma apoiar eventos voltados para as campanhas de comunicagdo que colocam
no ar. Por exemplo, em campanhas de clientes dos setores de salude e bem-estar, € comum terem
ativacdes que fazem parte de uma acgdo tatica em um local publico como um parque. Para tanto,
a agéncia oferece um planejomento estratégico para a agéo e mantém relacionamento direto com
fornecedores de confianga do ramo, capazes de entregar o que hd de melhor no mercado a cada
evento.

2.5 LOoGOTIPO E PALETA DE CORES

A ComVivComunicagdoadotaolema“Comunicagdo Viva”. Nosso logotipoincorporaasimbologia
danatureza através de ramos em azul turquesa, que simbolizam crescimento, equilibrio e adaptacgdo.
Acreditamos que uma comunicagdo eficaz exige a habilidade de se ajustar as particularidades de
cada situagdo e de cada pessoa envolvida, de maneira andloga a capacidade da natureza viva de
se adaptar facilmente as mudancgas.

FIGURA 2 - LOGOTIPO AGENCIA COMVIV COMUNICA(;[\O

FONTE: AGENCIA COMVIV COMUNICAGAO (2023)
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A paleta de cores teve base nos artigos da Escola BritGnica de Artes Criativas & Tecnologia
(EBAC), fundada em 2016, em uma parceria com a University of Hertfordshire, uma das instituicoes
de ensino mais renomadas do Reino Unido.

Com base nestes artigos, escolhemos para o logotipo as tonalidades primdrias e as secunddrias,
isso &, aquelas que complementam as cores primdrias da nossa paleta de cores - presentes no
Brandbook da ComViv.

FIGURA 3 — PALETA DE CORES PRIMARIAS DA AGENCIA COMVIV COMUNICAGAO.

#004C57
R:0 G:76 B:87 #181112
R:24 G:17 B:18

FONTE: AGENCIA COMVIV COMUNICAGAO (2023)
#004C57: O azul turquesa é a cor da comunicagdo, estando associado ao conhecimento e aintegridade.
Representa calma e clareza mental. O equilibrio entre a sabedoria e a racionalidade.

#EG6AO0O0O: A cor amarela significa luz, calor, otimismo e alegria. Simbolizando o sol, a prosperidade e a
felicidade.

#181112: O marrom é a cor da terra e da madeira, conectado d natureza viva. Associado d estabilidade e
seguranga, ao conforto e a simplicidade.

#D7BD8A: O bege por estar associado a terra, transmite sensatez, organizagdo e confianga.

2.6 TIME

FIGURA 4 - FOTO DAS FUNDADORAS DA AGENCIA

FONTE: AGENCIA COMVIV COMUNICAGAO (2023)
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Da esquerda para direita, temos Leticia de Souza, responsdvel pelo setor de Marketing e
Eventos, Raphaella Abrahdo e Araujo, responsadvel pela drea de Comunicagdo Integrada,
Andressa Alencar da Silva, responsdvel, pelos servigos de Relagdes Publicas e Consultoria,
Maria Laura Silva Cruz, responsdvel pela drea de Media Training e Gerenciamento de
Crise, e Thagata Maria Mendes da Silva, responsdvel pelos servicos de Relagéo com a

Midia e Influenciadores.
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3 CONCEITUACAO

Nos padrdes atuais, o profissional relagcdes-publicas desenvolve-se como quem
participa e atua na administragdo estratégica dos relacionamentos de uma organizagdo
com seus publicos. Este analisa, guia, aconselha, planeja, supervisiona fornecedores e
artistas, fornece servicos em geral e gerencia as boas relagdes entre a organizacdo e os
stakeholders.

Para alcangar sucesso no seu trabalho, o profissional deve estar sintonizado as
necessidades e particularidades das organizagcdes, observando os interesses dos
diferentes publicos.

As Relagdes Publicas acentuam-se pela possibilidade de modificar a realidade
ndo apenas por técnicas de comunicagdo, mas por estratégias pensadas conforme
as necessidades dos publicos e transformadas em ac¢do. Para planejar estratégias e
transformd-las em acdes, o profissional baseia-se nas quatro funcdes essenciais que
conduz a profissdo: “funcdes administrativas (teoria interorganizacional), a funcdo
estratégica (teoria de gerenciamento), a fungcé@o mediadora (teoria da comunicagdo) e a
fungdo politica (teoria de conflitos - resolugcdes)” (Kunsch, 2003, p. 100). Estas func¢des
sdo atreladas aum subsistema, sendo auxiliadas posteriormente pelos demais subsistemas
que compdem a organiza¢gdo para haver trocas de experiéncias.

O desenvolvimento das funcdes delegadas ao qualificado requer do profissional alto
conhecimento das prdaticas a serem desempenhadas, pois todas exigem articulagdo,
habilidade de compreensdo, cultura geral e poder de percepcdo.

Para Kunsch (2003), existem quatro principais etapas que o relagdes-publicas deve
seguir em uma organizacdo. Sdo elas: a pesquisa, a assessoria, o planejamento e a
avaliagdo. Essa ordem facilita o processo.

Com a atuacdo do relagdes-publicas, a organizagdo poderd aumentar sua eficdcia
através do uso racional dos meios de comunicag@o e a promog¢do da integragdo da
instituicdo entre os diferentes publicos a ela ligados. O profissional deve estar sempre em
buscade novos conhecimentos, questionando-se na buscade procedimentos atualizados.

Segundo Margarida Kunsch, “na prdtica, as Relagdes Publicas buscam criar e assegurar
relacdes confidveis ou formas de credibilidade entre uma organizagdo social e os publicos
com as quais se relaciona” (2003, p. 38). A profissdo desenvolve-se como atividade
administrativa e comunicacional, uma vez que, tem como principio a qualidade dos
relacionamentos que refletem na comunicagdo organizacional.

Fdbio Franga (2012) descreve publico como objeto especifico de Relagdes Publicas e
diz que “os manuais sdo undnimes ao afirmar que é fundamental identificar os publicos,
conhecé-los e saber lidar com eles, a fim de que as organizagdes sejam bem-sucedidas
nesse relacionamento”.

Para além do ambiente corporativo, a Relagdes Publicas precisou se transformar para
estar presente tambémno mundo digitalizado, conhecida como Relagdes Publicas Digitais,
que visa criar uma impressdo positiva de uma marca na midia digital, desenvolvendo uma
boa reputacdo e estabelecendo sua presenga online. Quanto a forma de comunicagéo
com os publicos, Franca (2012, p. 37) reconhece que os sites de relacionamento alteram




profundamente o relacionamento da organiza¢gdo com seus publicos.

Carolina Terra (2006, p. 27), especialista em Gestdo Estratégica de Comunicagdo
Organizacional e Relagdes Publicas, pontua que “ndo hd hoje érgdo produtivo que ndo
esteja, direta ou indiretamente, relacionado a algum tipo de relagdo de comunicagdo
digital”. Dreyer (2014) também descreve o ambiente digital como imprescindivel para os
relacdes-publicas exercerem suas atividades e conseguirem atender as expectativas
da empresa e dos publicos, além de poder ampliar, redefinir e segmentar as formas de
contato com estes.

Quanto ao mundo da assessoria, Pinheiro (2016, p.8) afirma a importdncia do relagdes-
publicas: mais do que sair em espacos editoriais junto aos veiculos de comunicagdo,
cabe as organizagdes perceberem o assessor como um importante instrumento de
relacionamento da organiza¢gdo com os formadores de opinido.

Embora ambos os modelos, tradicional e digital, contribuam para melhorar a imagem e
aumentar o brand awareness da marca, a diferengca estd em suas abordagens de conteudo
e intera¢gdo com esses publicos. Enquanto o primeiro possui uma comunicac¢do unilateral,
isto é, apartirdamensagem gerada, o publico aconsome sem poder escolher ou expressar
sua opinido; a digital, por sua vez, pode ter sua mensagem manipulada ou cocriada com
consumidores, facilitando a interagdo e troca de opinides (feedbacks).




BRIEFING




1t R

4 BRIEFING

O briefing oficial foi realizado durante uma reunido de 2 horas em meados de margo.
Além disso, houve conversas e sess@o de duvidas ao longo de todo o processo de pesquisa.

4.1 IDENTIDADE ORGANIZACIONAL

A Escola foi criada com o intuito de incentivar a independéncia profissional e proporcionar
um espacgo para o seu fundador aplicar todo o conhecimento adquirido ao longo de sua
carreira como patinador. Desde o nome até a estrutura, a escola foi projetada com a filosofia
de Vinicius em mente.

Em sintese, ainstituicdo tem como objetivo promover uma patinagdo inclusiva, que respeita
as necessidades e desejos individuais dos alunos. Para Vinicius, a patinag@o é um esporte
para aqueles que acreditam que seus sonhos podem se tornar realidade, inclusive o sonho de
patinar. Sendo assim, as aulas sd@o indicadas para pessoas de todas as idades.

4.1.2 MISSAO

A Escola Schmidt de Patinagdo Artistica tem como objetivo introduzir a arte da patinagdo
artistica, tanto do ponto de vista técnico quanto tedrico, para ambos os sexos a partir dos
5 anos de idade. A escola busca desenvolver tanto adultos quanto criangas em diferentes
modalidades, tais como lazer, competicdes e espetdculos.

A patinagdo artistica € um esporte inclusivo que pode ser praticado por pessoas de todas
as idades, trazendo diversos beneficios para a saude e qualidade de vida. Por isso, a escola
incentiva a pratica da patinagdo artistica para qualquer pessoa interessada.

4.1.3 VALORES

a) Contribuir para o desenvolvimento da expressdio corporal
b) Desenvolvimento do controle emocional

c) Estimular acriatividade

d) Melhorar a qualidade de vida

e) Promover adiversdo

f)  Promover o desenvolvimento artistico por meio do desafio da criagdo de coreografias.

4.1.4 VISAO

A direcdo da escola é liderada pelo competente diretor técnico da Confederac¢do Brasileira
de Patinagdo e Arbitro Internacional, Marcus Vinicius Schmidt, que possui uma histéria
marcante na patinag@o nacional e internacional. O objetivo da escola é trazer para seus
alunos novas técnicas e aprimoramentos de pontuagdo dos movimentos, bem como melhorias
em determinadas posi¢des corporais. Com isso, a escola busca oferecer um ensino de alta
qualidade para seus alunos.
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4.1.5 LOGOMARCA

Alogomarca foi criada sem nenhuma estratégia
especifica em mente. O fundador selecionou as
cores que mais gostava, sem seguir uma paleta de
cores ou um brandbook proprio. Essa logomarca
e suas cores sdo utilizadas em vdrios materiais,
como colds, bandeiras, agasalhos, camisetas e na
proprialogo da escola.

FIGURA 5 - LOGO ESCOLA SCHMIDT DE PATINACAO
ARTISTICA.

FONTE: ESCOLA SCHMIDT DE PATINAGAO, 2023.

FIGURA 6 — DESENHO UTILIZADO NA BANDEIRA
E CERTIFICADOS DA ESCOLA.

/

FONTE: ESCOLA SCHMIDT DE PATINAGAO, 2023.

FIGURA 7 - UNIFORME DA ESCOLA SCHMIDT.
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4.1.6 HISTORIA DA ESCOLA SCHMIDT DE
PATINAGAO

A Escola Schmidt de Patinag@o Artistica foi
fundada em 2013 por Marcus Vinicius Schmidt,
um ex-atleta que conquistou importantes

titulos ao longo de sua carreira no esporte.

Localizada em um gindsio no bairro
paulistano da VilaMariana, ainstituicdoinveste
em uma patina¢do inclusiva, respeitando as
necessidades e vontades dos alunos de todas
as idades. Desde o nome até a estrutura, a
escola foi projetada com a filosofia de seu
fundador em mente, pois este acredita que
a patinag@o é um esporte para aqueles que
acreditam que seus sonhos podem se tornar

realidade, inclusive o sonho de patinar.

E importante ressaltar que, durante os

briefings com o cliente e levantamentos
de informacdes posteriores, a escola ndo
localizar historicos

conseguiu registros

dos marcos, dificuldades e/ou momentos
relevantes de sua trajetdria, uma vez que
nunca houve uma pessoa responsdvel pela
consolidag@o de tais dados. A criagdo do
site da escola, por exemplo, é recente - 2023
- 0 que também contribuiu para a falta de

informagdes.

A auséncia desses registros impossibilitou
a criagdo de uma linha do tempo com o
apontamento desses momentos, pois ndo
havia informac¢des suficientes. Contudo, ao
longo deste projeto, serdio apresentadas agdes
para solucionar essa lacuna na comunicagdo
do cliente e permitir que esses dados sejam

registrados a partir de entdo.

4.1.7 SOBRE O FUNDADOR

Marcus Vinicius Schmidt, também conhecido
como Vinicius, € um ex-atleta curitibano que
iniciou sua trajetéria na patinagdo artistica em
sua cidade natal. Com talento e dedicagdo,
ele conquistou titulos importantes nas
modalidades livre (saltos e giros) e dupla de

danca na década de 80.




Apds sua carreira como atleta, Vinicius se
tornou técnico responsdvel pelos espetdculos
de patinagdo artistica do Sdo Paulo Futebol
Clube, clube modelo do segmento em Sdo
Paulo. Foi entdo que ele fundou a Escola
Schmidt de patinagdo, tornando-se um
empreendedor bem-sucedido.

Além de sua atuag@o como empreendedor,
Vinicius possui uma carreira de prestigio
na Confederagcdo Brasileira de Hoquei e
Patinacdio (CBHP) e na Confederagdo Sul-
Americana, ocupando a fung¢do de diretor
arbitral em ambas as instituicdes. Ele também
fazparte do Comité Técnico da Confederagédo
Pan-Americana e € comentarista das
Olimpiadas de Inverno do SporTV.

Em seu curriculo profissional, Vinicius possui
mais de 10 campeonatos mundiais, 20 Sul-
Americanos, 4 Pan Americanos, 5 Olimpiadas
de Inverno e 30 campeonatos mundiais,
expandindo ainda mais sua credibilidade no
mercado.

4.2 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

A Escola Schmidt de Patinacdo Artistica
tem planos ambiciosos para o futuro, com o
objetivo de ampliar suas modalidades, cargas
hordrias e espago fisico.Para2024, aintengdo
¢ incluir as modalidades de solo dance e free
dance, mas a falta de verba para investir em
profissionais especializados é o principal
obstdculo. Além disso, o diretor busca ampliar
o0 marketing institucional da escola, a fim de
atrair mais alunos, j& que, até o momento, s
foi feito um investimento na imagem digital da
instituigdo.

Contudo, ¢é preciso desenvolver uma
comunicagdo interna mais eficiente entre os
colaboradores, pais e alunos, para garantir
maior organizagdo, motivagdo e sincronia
em toda a estrutura da escola. Atualmente,
a comunicagdo € feita por meio de
WhatsApp, e a falta de reunides mensais, uma
plataforma interna de comunicagdo entre os
colaboradores e um dossié de informacdes

prejudicam o planejomento de estratégias e futuras
acdes.

Outro ponto a ser explorado € a visibilidade
do fundador da escola, Marcus Vinicius Schmidt,
em canais de TV e campeonatos nacionais e
internacionais, como sua proxima participagcdo nas
Olimpiadas de Inverno de 2024.

421 ESTRUTURA FISICA E LOCALIZAGAO

A Escola Schmidt de Patinagdo Artistica
estd localizada no bairro da Vila Clementino,
em Sdo Paulo, proximo ao Parque lbirapuera
e a Vila Mariana. O espago € cedido pela
DERDIC, uma instituicdo sem fins lucrativos,
mantida pela Fundagdo Séo Paulo e vinculada
academicamente a PUC-SP, que atua na
educacdo, acessibilidade e empregabilidade
de surdos, além de prestar atendimento
clinico a pessoas com altera¢des de audigdo,
voz e linguagem.

Desde 2013, o diretor da Schmidt aluga
O espago, que conta com estacionamento
gratuitoeumamplo gindsiocomarquibancada
e quadra de granito liso, ideal para a prdtica
da patinagdo artistica. Além de possuir
otimas condig¢des fisicas e bons vestidrios,
a localizag&@o central € um ponto forte da
escola, tornando-a facilmente acessivel para
alunos de toda a cidade de SGo Paulo e regido.

FIGURA 8 — LOCALIZA(;AO DA ESCOLA SCHMIDT:
R. ESTADO DE ISRAEL, 860 - VILA CLEMENTINO, SAO
PAULO - SP, 04022-002.

¢ sl secviuaina® P e

o VILA MARIANA

Kopenhager \
' b i CEL. LUIS ALVES
[~ S
el

VILA N
UBERABINHA parque das
Bicicletas

9 SR

FONTE: GOOGLE MAPS, 2023.
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FONTE: ESCOLA SCHMIDT DE PATINAGAO, 2023.

4.2.2 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL E RECURSOS HUMANOS

A escola de patinagdo artistica Schmidt estd presente no mercado hé 10 anos e possui, em média,
100 alunos de diferentes faixas etdrias, variando de 5 a 70 anos. Localizada na Vila Clementino, em Sdo
Paulo, a escola conta com uma equipe de 6 funciondrios, incluindo instrutores, responsdveis pelas midias
sociais e financeiro, além do proprio dono. A gestdo da escola é feita de forma auténoma e horizontal.

A equipe € composta em sua maioria por ex-patinadores, com vasta experiéncia em campeonatos,
espetdculos e cursos de arbitragem do esporte. Alguns alunos da escola auxiliom nas aulas da turma
de lazer, que estd no inicio do processo de aprendizagem da patinagdo. Muitos desses alunos possuem
outras profissdes e utilizam a escola como um segundo emprego, complementando sua renda. Dessa
forma, a escola ndo possui uma drea especifica de recursos humanos e comunicagdo interna.

O sistema de pagamento adotado pela escola funciona por meio de um contrato de prestagéo de
servigo e o valor da hora-aula é de R$ 66,00.

4.2.21 ORGANOGRAMA

a) Claudia Del Vecchio, por sua vez, é técnica de patinagdo de rodas e gelo e possui sua propria
escola. Ela contribui com algumas aulas por més na escola de Vinicius e, entre todos os funciondrios, € a
Unica que possui formagdo em educacgdo fisica e carteira do CREF, érgdo de representacdo, normatizagdo,
disciplina, defesa e fiscalizag&o dos profissionais de Educagéo Fisica.

b) GiselaMatelli é instrutora e aluna, e atualmente € a monitora com maior frequéncia na escola. Como
atleta e pedagoga de profissdo, desempenha um papel fundamental no desenvolvimento dos alunos.

c) Leticia Rodrigues é ainstrutora mais antiga da escola, com seis anos de experiéncia na institui¢do.
Ela é responsdvel pela maioria das turmas e € a Unica professora que ministra aulas para todos os niveis de
patinagdo, desde osiniciantes até os mais avangados. Ela também contribuina elabora¢do de espetdculos,
competicdes e eventos em geral.

d) Marcus Vinicius Schmidt, o fundador e diretor da escola, é responsdvel por todas as dreas da
instituicdo, incluindo a administrativa, financeira e pedagogica, exceto pelas midias sociais, que s@o
gerenciadas por Andrea, que também o auxilia na parte financeira.
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e) Por
Cavalcante s@o alunas que apoiam as turmas

fim, Mary Marques e Hellen
de lazer, que sdo destinadas aos iniciantes na
prdtica do esporte.

4.2.3 COMUNICAGAO

Toda a estratégia de comunicagdo da
Escola Schmidt é executada pela Andrea
Marques, patinadora e mde de aluna que
trabalha com marketing digital. Ou seja, a
escola utiliza-se de um modelo de troca
de servigos - midias sociais versus aulas
gratuitas. O conteudo divulgado ndo passa
por aprovagd@o do cliente e possui um cardter
mais orgdnico.

A presenca da marca pode ser observada

no Instagram e Facebook, onde sdo
compartilhadas fotos didriaos das aulas,
noticias sobre dias especiais (como Pdscoa e
Dia do Patinador) e informagdes importantes
para alunos e futuros alunos, como hordrios
das aulas, vantagens da escola e detalhes

sobre os planos oferecidos.

Outra ferramenta digital utilizada com
propodsitos informativos e comerciais é o
Google MeuNegdcio, que permite que aescola
esteja visivel nas pesquisas relacionadas a
patinagcdo artistica no Google. Atualmente,
a escola é listada como a primeira opg@o em
Sdo Paulo quando um usudrio busca por esse

termo na plataforma.

Além disso, no final de 2022, a escola
criou um site que resume a histdria de
Marcus Vinicius Schmidt, a missdo, os valores
e 0 propodsito da marca como um todo.
Essa iniciativa foi resultado do trabalho
apresentado pela Agéncia Comviv, na

disciplina de Comunicag¢do Integrada.

Acomunicagdointernadaescolaérealizada
WhatsApp,
sdo compartilhadas

exclusivamente através do
por meio do qual
informalmente as novidades e alteracdes.
No entanto, a falta de estrutura nessa
comunicagdo gera ruidos entre professores,

diretores e pais dos alunos.

FIGURA 10 - TELA DA PAGINA INICIAL DO SITE
DA ESCOLA.
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FIGURA 11— TELA DA REDE SOCIAL DA ESCOLA SCHMIDT.
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4.2.4 PRODUTOS E SERVICOS

A escola oferece aulas de patinagdo
artistica sobre rodas, tanto técnicas quanto
artisticas, quatrovezesporsemana, voltadas
para os segmentos de lazer, competigcdo
e espetdculos. As turmas sdo divididas em
Lazer, Iniciante 1 e 2, Intermedidrio 1 e 2,
Avangado, Elite e Diamante.

As aulas seguem as normas da

Confederacdo Brasileira de Hoéquei e
Patinagdo, assim como os regulamentos
especificos de cada campeonato ao longo

do ano, com foco na modalidade livre da



patinagdo. O livre é a modalidade mais popular desse esporte e é executado de forma individual ou em
duplas mistas, embora a escola tenha apenas atletas do nicho individual - visto que hd poucos alunos
do género masculino em comparag¢do ao género feminino. As categorias sdo divididas por género,
faixa etdria e nivel técnico.

Na modalidade individual, os atletas realizam coreografias que apresentam saltos, podendo ser
realizados com uma ou até trés rotagdes no ar. Os patinadores também devem apresentar spins, ou
corrupios, giros nas mais diversas posigdes e eixos, exigindo flexibilidade, equilibrio e controle do
corpo.

Ao longo do ano, a escola promove eventos abertos ao publico, incluindo espetdculos e bancas de
avaliagdo. Essa ultima é uma oportunidade para os alunos apresentarem suas coreografias ereceberem
um certificado da escola, além de atingirem a nota minima para passar para o proximo nivel. A equipe
se prepara para produzir esses eventos, que envolvem coreografias, vestimentas, fornecedores e

parceiros.

Durante os ensaios para os espetdculos, as aulas tém maior foco nas coreografias em grupo,
trabalhando a sincronizagéo e o aspecto artistico.

FIGURA 12 - PLANOS DE AULA

PLANO ANUAL
Isento de matricula

PLANO SEMESTRAL
Matricula R$200,00

PLANO TRIMESTRAL
Matricula R$ 220,00

PLANO MENSAL
Matricula RS 240 reais

Ix na Semana

12 parcelas de R$ 350,00 06 parcelas de R$ 390,00 03 parcelas de R$ 400,00 R$ 460,00
(R$4.200,00) (R$2.340,00) (R$1.200,00) 2x por semana
2x na Semana 2x na Semana 2x na Semana R$ 690,00

12 parcelas de R$ 590,00 06 parcelas de R$ 650,00 03 parcelas de R$ 650,00 3x por semana
(R$7.080,00) (R$3.900,00) (R$1.950,00) R$ 750,00

3x na Semana
12 parcelas de R$ 690,00
(R$8.280,00)

Ix na Semana

3x na Semana
06 parcelas de R$ 750,00
(R$4.500,00)

1x na Semana

3x na Semana
03 parcelas de R$ 750,00
(R$ 2.250,00)

(Parcelas mensais)

1x por semana

FONTE: ESCOLA SCHMIDT DE PATINAGAO, 2023.

A escola oferece patins para as primeiras aulas do aluno - que ndo séo os mais adequados alongo prazo.

4.2.5 PERFIL DOS CONSUMIDORES/USUARIOS

O publico-alvo da escola de patinagdo € diversificado, abrangendo desde criancas até idosos, com
idades entre 5 e 70 anos, especialmente moradores da Zona Sul da Grande Sdo Paulo. O comportamento
do publico varia entre aqueles que buscam esporte para qualidade de vida e bem-estar, e aqueles que
buscam desempenho em competigdes de patinagdo artistica.

Em geral, os alunos sdo adolescentes das classes A e B, comrendas que variam de R$10.450 aR$22.000.
O alto custo de manutengdo e pecgas dos patins utilizados nos treinos, em sua maioria importados (como
as botas italianas, consideradas as melhores do mercado), faz com que haja um investimento médio de
R$3.000,00 para iniciar no esporte. Por isso, para ampliar o publico e promover a inclusdo, a Schmidt
oferece algumas op¢des de bolsas de estudo para novos alunos, apds uma avaliagdo de renda.

Devido & maioria dos alunos serem jovens, a escola enfrenta fatores externos que podem afetar o
desempenho deles, como bullying, bulimia e automutilagé@o. Para abordar essas questdes, € necessdrio
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uma melhor comunicac¢do e alinhamento entre a escola e os pais, visando prestar apoio e orienta¢cdo ndo

so relacionados a patinagdo, mas também para além disso.

Uma das necessidades atuais da escola é a definigdo de perfis mais focados para cada faixa etdria e
objetivo, possibilitando o desenvolvimento de planos estratégicos para as aulas. Além disso, é importante
organizar e categorizar os alunos para otimizar o ensino.

4.2.6 PUBLICOS ESTRATEGICO

Os publicos que atualmente impactam o negdcio sdo:

l. Fornecedores: A escola depende de servigos prestados por operadores de luz, som, cdmera
e gerente de quadra, os quais s@o essenciais para a realizagdo de espetdculos. O custo desses
eventos é significativo, em torno de R$60.000,00, sem contar com o figurino, o que representa um
valor considerdvel para a escola e pode variar de acordo com os pregos praticados no mercado
atual.

ll.  Concorrentes: A Escola de Patinagcdo Schmidt possui como principais concorrentes a Roller
is Cool, a Escola Vortex, Adrenaline e VRoller Arts.

a) Adrenaline: Oferece aulas particulares de patinagdo em condominios ou em espagos
publicos, atendendo a toda a grande Sdo Paulo.

b) Clubes: Considerados concorrentes indiretos, alguns grandes clubes também oferecem
aulas de patinagdo. O acesso a essas aulas € mais restrito e exige que a pessoa seja um membro do
clube para praticar o esporte. Os principais clubes séo Palmeiras, AABB, Sdo Paulo, Internacional de
Regatas e Saldanha da Gama.

c) Escola Vortex: Localizada na Agua Branca, essa escola ndo apresenta grandes diferencas
de precgo e de posicionamento em relagdo as suas concorrentes. E importante destacar que muitos
alunos da Schmidt passaram pela Vortex.

d) Rolleris Cool:Localizada na Vila Mariana, essa escola tem o mesmo publico-alvo da Escola
Schmidt, porém sua diferenciagdo é a prdatica de aulas ao ar livre no parque Ibirapuera.

e) VRoller Arts:Localizada no bairro Vila Carrdo, essa escola é a concorrente mais semelhante
a Escola Schmidt, j& que utiliza um plano de negdcios semelhante de alocagdo de quadra em um
endereco especifico, embora esteja situada em outra regi@io de Sdo Paulo.

4.2.7 RECURSOS FINANCEIROS

Devido a falta de recursos financeiros, a empresa tem limitagdes em seus investimentos. A gestdo
das despesas é feita por um contador terceirizado, que € responsdvel por manter a organizagcdo
financeira da escola. A manutengdo do site € uma despesa relativamente baixa, enquanto o aluguel
da quadra e os saldrios dos professores s@io os maiores gastos da escola.

O ultimo grande investimento realizado pela escola foi o espetdculo “A Bela e aFera”em 2019, que
ainda estd sendo pago em 2023, devido aos impactos financeiros da pandemia e do fechamento
tempordrio durante a quarentena. Embora os espetdculos sejam importantes para a divulgagdo da
escola, n@o hd previsdo de realizar outro em 2023, devido a falta de recursos e patrocinios.



4.2.8 PREMIOS E CERTIFICAGOES

Odiretorndopossuiumdossié comos prémiose certificadosdevido dfaltade armazenamento
e organizagcdo dos materiais institucionais. No entanto, ele consegue se recordar de alguns dos
reconhecimentos obtidos, como as medalhas conquistadas nas competi¢des federadas do
Brasileiro e do Paulista, além das Copas de Cotia e Curitiba. Para suprir essa lacuna, ainstrutora
Gisela estd em busca de certificados e prémios antigos.

4.2.9 RESPONSABILIDADE SOCIAL, AMBIENTAL E A(;()ES FILANTROPICAS

A escola oferece diversas formas de auxilio financeiro para seus alunos, incluindo bolsas para
instrutoras e descontos personalizados para cada cliente. Além disso, a escola realiza eventos
gratuitos que sdo custeados por doagdes de alimentos, os quais sdo destinados a instituicdes
beneficentes como orfanatos e asilos. Em parceria com a 3ML Social, uma empresa social
fundada pelamde de uma aluna daescola, foi criado um programa que permitia que criongas em
situacdo de vulnerabilidade social praticassem o esporte uma vez por semana e participassem
das aulas. Infelizmente, o programa foi descontinuado devido aos altos custos de manutengdo
e investimento, o que levou os alunos da 3ML Social a interromperem suas participagdes nas
aulas.
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5.1 INFRAESTRUTURA

Comuma trajetoria de 10 anos no mercado,
a Escola Schmidt de Patinagéo é considerada
uma empresa de pequeno porte. Com uma
média de 100 alunos, a escola acolhe pessoas
de diferentes faixas etdrias, variando de 5 a
70 anos. Essa diversidade de idades promove
um ambiente inclusivo, onde as aulas sdo
adaptadas para atender a todas as fases da
vida, desde a infancia até a velhice.

As aulas sd@o realizadas ao longo de 4 dias
da semana, sendo terga-feira, quinta-feira,
sdbado e domingo. Durante os dias uteis,
as aulas tém duragd@o de 1 hora, enquanto
nos finais de semana sdo estendidas para
2 horas. A organizagdo dos treinos € feita
de acordo com os niveis técnicos, que
incluem Turma Lazer 1, Lazer 2, Iniciante 1,
Iniciante 2, Intermedidrio 1, Intermedidrio
2, Avangado e Elite. Essa estrutura permite
o] desenvolvimento progressivo dos
alunos, de acordo com suas habilidades e
conhecimentos na patinacgdo.

A instituicdo estd localizada no bairro da
Vila Clementino, na cidade de Sdo Paulo,
proximo ao Parque lbirapuera e a VilaMariana,
posi¢do central e de facil acesso para alunos
de toda a cidade. O espaco é cedido pela
DERDIC, uma instituic@o sem fins lucrativos,
mantidapelaFundag¢do Séo Paulo e vinculada
academicamente a PUC-SP. A estrutura
conta com estacionamento gratuito, um
amplo gindsio com arquibancada, vestidrios
e quadra de granito liso, ideal para o esporte.

A Escola Schmidt possui um total de
6 funciondrios, incluindo instrutores,
profissionais responsdveis pelas midias
sociais e financeiro. Além disso, hd o
proprietdrio e diretor da escola. O modelo de
trabalho adotado pela escola é baseado na
prestacdo de servigos, oferecendo aulas de
patinacdo para alunos de diferentes faixas
etdrias. A gestdo € conduzida de maneira

autébnoma e horizontal, o que significa que as
decisdes sdo tomadas de forma colaborativa
e hd uma distribuicdo de responsabilidades
entre os membros da equipe.

5.2 RECURSOS HUMANOS

Conforme mencionado anteriormente,
o quadro de funciondrios da Escola
Schmidt de Patinagdo segue um modelo
de prestagcdo de servigos, com contratos
para pagamento por hora trabalhada, no
valor de R$ 66,00 por aula. A maioria dos
funciondrios sdo ex-patinadores com
experiéncia em competicdes, espetdculos
e cursos de arbitragem no esporte. Além
disso, hd também alunos da prépria escola
que auxiliom nas aulas da turma lazer, que
est@o no estdgio inicial de aprendizado da
patinagdo.

Uma caracteristica importante é que
todos os funciondrios tém outras profissdes
e consideram a Schmidt como um emprego
secunddrio que complementa sua renda.
Isso cria um ciclo de retroalimentagdo no
modelo de trabalho implementado. Por
um lado, essa dindmica flexivel ndo impde
obrigatoriedade quanto ao cumprimento
de um numero fixo de horas de trabalho,
assim como ndo oferece beneficios além
do saldrio.

Dessa forma, aescolando investe na drea
de recursos humanos nem na comunicag¢do
interna. Essa falta de investimento reflete
na auséncia de estrutura e aprimoramento
nessas dreas, o que pode gerar desafios no
gerenciamento e na troca de informacgdes
entre os colaboradores.

5.3 ORGANOGRAMA

Marcus Vinicius Schmidt, fundador e
diretor da escola, desempenha multiplas
fungdes na instituigcdo, incluindo as dreas
administrativa, financeira e pedagogica. No




entanto, a responsabilidade pelas midias
sociais é atribuida a Andrea, que presta
servicos em troca de aulas e também
auxilia nas questdes financeiras.

Leticia Rodrigues €& a instrutora
mais antiga da escola, com 6 anos de
experiéncia. E responsdvel pela maioria
das turmas e a Uunica professora que
ministra aula para todos os niveis de
patinagdo, desde os iniciantes até os mais
avangados. Além disso, ela contribui na
criacdo de espetdculos, competicdes e
eventos em geral.

Gisela Matelli atua como instrutora e
aluna na escola. Sua presenca frequente é
fundamental para o desenvolvimento dos
alunos, uma vez que é atleta e também
possui formagdo em pedagogia.

Claudia Del Vecchio, técnica de
patinagcdo de rodas e gelo, possui sua
propria escola, e contribui com algumas
aulas por més na escola. E importante
mencionar que Claudia é a unica entre
os funciondrios que possui formacdo em
educacgdo fisica e estd registrada no CREF
(Conselho Regional de Educacgdo Fisica),
orgdo responsdvel pela representacdo,
normatizagdo, disciplina, defesa e
fiscalizagdo dos profissionais de educagdo
fisica.

Mary Marques e Hellen Cavalcante sdo
alunas que oferecem apoio nas turmas de
lazer, destinadas aosiniciantes no esporte.

5.4 MARKETING E COMUNICAGAO

O marketing e a comunicagdo da escola
s@o focados principalmente no ambiente
digital, utilizando midias sociais e umsite como
principais canais. A estratégia é desenvolvida
e executada por uma aluna e mde de aluna,
que realiza esse trabalho em um modelo
de troca de servigos, oferecendo midias

sociais em troca de aulas gratuitas, além de um
bonus adicional. O conteudo compartilhado nas
plataformas digitaisndo é submetido a aprovagdo
do cliente e possui um cardter orgdnico.

A presengca da marca pode ser observada no
Instagram e Facebook, onde sdo compartilhadas
fotos didrias das aulas, noticias sobre dias
especiais (como Pdscoa e Dia do Patinador) e
informagdes importantes para alunos e futuros
alunos, como hordrios das aulas, vantagens da
escola e detalhes sobre os planos oferecidos.

Outra ferramenta digital utilizada com
propdsitos informativos e comerciais € o Google
Meu Negdcio, que permite que a escola esteja
visivel nas pesquisas relacionadas a patinagdo
artisticano Google. Atualmente, a escola é listada
como a primeira opgdo em Sdo Paulo quando um
usudrio busca por esse termo na plataformai.

Além disso, no final de 2022, a escola criou
um site que resume a historia de Marcus Vinicius
Schmidt, a missdo, os valores e o propdsito da
marca como um todo. Essa iniciativa foi resultado
do trabalho apresentado pela Agéncia Comviv,
na disciplina de Comunicagdo Integrada.

Vale ressaltar que a escola ndo possui uma
assessoria de imprensa contratada e ndo conta
com um setor de comunicagdo interno para
auxilior na execucd@o de planos e estratégias
nessa drea. A consultoria de comunicagdo da
Agéncia Comvivem 2022 foi o unico suporte de
comunicagdo que receberam até o momento.

5.5 EVENTOS

A instituicdo promove eventos abertos
ao publico, como espetdculos e bancas de
avaliagdo, que proporcionam aos alunos a
oportunidade de apresentar coreografias
individuais, demonstrando seu progresso e
evolugdo como atletas.

Esses eventos sdo gratuitos, mas contam
com a solicitacdo de doagdes de alimentos,
que, posteriormente, sdo destinados a uma
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instituicdo escolhida anualmente, como orfanatos ou asilos. Diante disso, a equipe se mobiliza para a
organizagdo desses eventos, envolvendo a criagdo de coreografias, selegdo de figurinos, contratagdo
de fornecedores para som, cortinas e outros elementos, bem como estabelecimento de parcerias.

No entanto, é importante ressaltar que esses eventos podem representar um &nus financeiro para a
escola. Por exemplo, o ultimo grande espetdculo realizado, intitulado “A Bela e a Fera” em 2019, ainda
ndo foi completamente quitado.

5.6 CLIENTES

A escola Schmidt atende um publico diverso, com alunos de idades que variam entre 5 e 70 anos.
E, embora tenham perfis diversos, todos buscam a qualidade de vida e o bem-estar proporcionados
pela patinagdo, seja para fins recreativos ou para aprimorar habilidades técnicas e artisticas.
Essa ultima categoria inclui, principalmente, adolescentes entre 12 e 18 anos, que participam de
espetdculos elaborados ou competicdes.

Além da idade, a classe social dos alunos também € um fator relevante, sendo que muitos
pertencem as classes A e B. Isso ocorre porque a prdtica da patinagd@o exige um investimento
financeiro significativo em equipamentos de qualidade, como botas italianas, bases importadas e
rodas de primeira linha, tendo um gasto médio de aproximadamente R$4.000,00.

5.7 PUBLICOS

Os publicos que mais impactam o negocio s@o os fornecedores de servigos essenciais e de
espetdculos e os concorrentes.

l. Fornecedores: A escola depende de servigos prestados por operadores de luz, som, cdmera e
gerente de quadra, os quais sdo essenciais para a realizagdo de espetdculos. O custo desses eventos
¢ significativo, em torno de R$60.000,00, sem contar com o figurino, o que representa um valor
considerdvel para a escola e pode variar de acordo com os pregos praticados no mercado atual.

Il. Concorrentes: A Escola de Patinagdo Schmidt possui como principais concorrentes a Roller
is Cool, a Escola Vortex, Adrenaline e VRoller Arts.

a) Adrenaline: Oferece aulas particulares de patinag@o em condominios ou em espagos publicos,
atendendo a toda a grande Séo Paulo.

b) Clubes: Considerados concorrentes indiretos, alguns grandes clubes também oferecem aulas
de patinagdo. O acesso a essas aulas € mais restrito e exige que a pessoa seja um membro do clube
para praticar o esporte. Os principais clubes s@o Palmeiras, AABB, S@o Paulo, Internacional de Regatas
e Saldanha da Gama.

c) Escola Vortex: Localizada na Agua Branca, essa escola ndo apresenta grandes diferencas
de preco e de posicionamento em relagdo as suas concorrentes. E importante destacar que muitos
alunos da Schmidt passaram pela Vortex.

d) Rolleris Cool: Localizada na Vila Mariana, essa escola tem o mesmo publico-alvo da Escola
Schmidt, porém sua diferenciagéo € a prdtica de aulas ao ar livre no parque Ibirapuera.

e) VRoller Arts: Localizada no bairro Vila Carréo, essa escola € a concorrente mais semelhante
a Escola Schmidt, j& que utiliza um plano de negocios semelhante de alocagdo de quadra em um
endereco especifico, embora esteja situada em outra regiéo de S&o Paulo.
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6 ANALISE EXTERNA

Segundo Leticia Abrantes, do blog da Rock Content, o macroambiente de uma empresa
abrange fatores externos que influenciam suas agées e geralmente estdo além do controle direto
da empresa. Esses fatores podem ser categorizados em forgas Econdmicas, Socioculturais,
Tecnoldgicas, Legais, Politicas e Naturais.

Abaixo serdo apresentados os impactos de cada uma dessas for¢as na Escola Schmidt.
Contudo, para compreendermos o contexto atual da patina¢do no Brasil de maneira abrangente,
foi essencial aprofundar nossa compreensdo sobre como se deu a chegada deste esporte no
pais.

Na introdugdo deste projeto, foi mencionado que a patinac¢do foi difundida no pais, em suma,
por jovens provenientes de familias abastadas durante o periodo de 1900. Esse fendmeno foi
resultado das viagens de seus filhos d Europa, onde tiveram a oportunidade de entrar em contato
com essa pratica esportiva. Ao retornarem ao Brasil, trouxeram consigo essa novidade, que se
estabeleceu como uma forma recreativa e que tornou os parques da cidade de Sdo Paulo os
locais de encontro preferidos desses praticantes oriundos da alta sociedade.

Todavia, € importante ressaltar que alguns anos antes j& haviaregistros de rinques de patinagdo
na cidade de Sdo Paulo. O pioneiro, inaugurado no Brasil em julho de 1877, foi estabelecido pelos
irmdos britdnicos Roberto e Henrique Normanton e recebeu o nome de Rink Imperial.

A introducdo dessa novidade & populagdo ndo apenas foi encarada como uma forma de
atividade fisica, mas também como “uma prdtica valorizada nos paises europeus, o que supunha
indicar sua adequacdo civilizacional” (SANTOS e MELO, 2017, p. 174).

O sucesso estrondoso dainauguragdo do Rink foi tamanho que, de acordo com SANTOS e MELO
(2017), os irmdos estabeleceram um “acordo com a companhia de bondes a fim de criar hordrios
extras, saindo do Rink, que ficava no bairro de Santa Ifigénia, na Rua Alegre (atual Brigadeiro
Tobias), logradouro que se tornara um dos preferidos da elite paulistana. ”

Num folhetim, publicado no Correio Paulistano, E.P. afirma que “o Rink era, como disse alguém,
um elemento de vida na cidade de Sdo Paulo” (13 jan. 1878, p. 1). O catalisador desse movimento
que conferia vitalidade a cidade, de acordo com o autor do folhetim, consistia em patinadores
com vdrias motivagdes, sendo que o grupo mais notdvel era formado por frequentadores
motivados por uma busca de status. E.P. observa que esses patinadores “era o que, ao ler nos
jornais da Europa que em Paris havia grande entusiasmo pelos rinques de patins, entendia que
devia, forcadamente, adotar mais esse costume europeu”. (CORREIO PAULISTANO, 13 jan. 1878,

p. 1.

Até esse ponto da historia, pode-se observar que, desde sua introdug&o no Brasil, a pratica
da patinagdo estava predominantemente associada a elite da cidade, com poucos ou quase
nenhum registro de seu acesso democrdtico a populag&o. Além disso, fica evidente a influéncia
significativa da Europa na introdugéo desse novo esporte no pais, desempenhando um papel
crucial nGo somente na patinagdo em si, mas também na aspiragdo dos brasileiros de adotar
costumes europeus percebidos como civilizatdérios.

A medida que a prdtica continuou a se desenvolver, resultou na abertura de trés novos rinques:
Columbia Skating Rink, Art-Nouveau Rink e Sdo Paulo Star Skating Rink. Esse crescimento deu
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origem a diversificagcdo desse modismo e @ instituicdo dos concursos de patina¢do. Fora isso,
desenvolveu-se a prdtica em clubes da alta sociedade.

Apos anos de consolidacdo no Brasil, a patinagdo atravessou vdrias fases, desde periodos de
estagnagdo até o surgimento dos primeiros atletas do pais. Segundo a Confederac¢do Brasileira
de Hoquei e Patinagdo (CBHP), o Comendador Hiada Torlay iniciou a fabricagdo de patins de
rodas no Brasilem 1955 e, em 1970, utilizou recursos proprios para promover aimplementagéo da
patinagdo artistica no pais (CBHP, 2018).

Esse movimento culminou no | Campeonato Brasileiro de Patinag¢éo Artistica em maio de 1975,
no estado do Rio de Janeiro, e a partir dai a Confederagdo Brasileira de Hoquei e Patinagdo esteve
presente em campeonatos sul-americanos, pan-americanos e mundiais.

Jogos Olimpicos

A patinacdo artistica sobre rodas, a mais praticada no Brasil, ndo € um esporte olimpico. Isso
ocorre porque esta é considerada uma variagdo do esporte de patinagdo no gelo, que jé faz parte
dos jogos olimpicos de inverno. Fora isso, para ingressar em jogos olimpicos é necessdrio que
seja feito um lobby estratégico e que tenha influéncia dos presidentes do COI, Comité Olimpico
Internacional.

6.1 DEMOGRAFICO

Em relagdo & composi¢do demogrdfica, a Escola de Patinagdo Schmidt estd localizada
em uma regido que apresenta uma distribuic@o etdria diversificada, com uma populacdo
predominantemente jovem e adulta, que pode ser um publico-alvo relevante para a escola,
considerando que a patinagdo artistica € uma atividade que costuma atrair principalmente
criangas, adolescentes e adultos jovens. Comrelag¢do a distribuicdo de género, hd um equilibrio,
com uma ligeira predominancia de mulheres.

Em relagdo a renda média da populagdo, o bairro da Vila Clementino estd em uma regido
considerada classe media alta, o que significa que a escola de patinagcdo pode ter um publico
potencial que busque atividades extracurriculares e de lazer, mas também pode enfrentar a
concorréncia de outras atividades similares e/ou de menor custo.

6.2 POLITICO/LEGAL

Comaelei¢@o do atual presidente, LuizIndcio Lula da Silva, o Ministério da Cultura foirecriado
apos ser rebaixado a uma secretaria vinculada ao Ministério do Turismo. Foi assinado um
decreto de fomento pelo presidente Lula que possibilitou a execugdo dos orgcamentos previstos
nas leis Rouanet e Paulo Gustavo, que vdo injetar um total de R$ 8,9 bilhdes nas atividades
artisticas e culturais do pais este ano.

A Constituig@o garante o direito ao esporte como fundamental para a saude e educacgdo
dos cidaddos, sendo papel da Secretaria Estadual de Esportes fomentar e apoiar seu
desenvolvimento em todo o Estado. Empresas privadas podem apoiar projetos esportivos sem
fins lucrativos ou de prefeituras em S&o Paulo através da Lei Estadual de Incentivo ao Esporte,
que permite deduzir patrocinios do ICMS e abrange diversas dreas de projetos.




6.3 EcoNOMICO

Segundo a carta de conjuntura da economia brasileira, elaborada em margo de 2023 pelo
Segundo a carta de conjuntura da economia brasileira, elaborada em margo de 2023 pelo
IPEN (Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada), o PIB no setor de servigos em 2023 fechard
em, aproximadamente, 1,4%, ou seja, 1,5% de diferenga quando comparado ao ano de 2022.
Jd em 2024, o PIB volta a crescer no setor, alcangando 2,0%.

Mesmo com a retomada econdmica do Brasil apds a pandemia do Coronavirus, houve
uma queda em relagcdo a oferta de empregos no pais. A taxa de desemprego no comeco de
2023 iniciou em 8,4% (IBGE), chegando a atingir 9,2 milhdes de pessoas, aumento de 0,1%
comparado d mesma data no ano de 2022.

A reabertura apds a pandemia e efeitos positivos sustentaram o mercado de trabalho no
ano passado, porém os impactos do aperto da politica monetdria, como a taxa Selic com o
menor nivel histérico e a desacelerag@o econémica global tendem a pesar sobre o cendrio.

Existem diversas incertezas na economia do pais que torna mais dificil definir qual serd o
futuro do setor de servigos nos proximos anos.

6.4 SOCIOCULTURAL

Embora a patinagdo artistica ndo seja amplamente conhecida, hd uma grande demanda
por aulas, principalmente de criancas e jovens mulheres das classes sociais B e A, que tém um
interesse cultural mais acentuado pelo esporte.

De acordo com o instituto de pesquisa IPSOS, a patinagdo artistica foi apontada como a
modalidade preferida dos brasileiros nos Jogos Olimpicos de Inverno. Os entrevistados foram
solicitados aidentificar os trés esportes que despertam mais interesse, e em 38% das listas dos
brasileiros, a patinagdo artistica ocupou o primeiro lugar.

Apesar das diferentes modalidades da patinagdo artistica, seja no gelo ou na quadra,
o esporte desperta o desejo e a atengdo dos brasileiros, tanto para praticd-lo quanto para
assistir.
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7.1 PROJETO DE PESQUISA

Com o intuito de proporcionar um plano de comunicagdo que vé além de apenas conectar
o emissor e o receptor da mensagem, a ComViv investiu em pesquisa e andlise do cendrio,
envolvendo os diversos publicos da Escola Schmidt e suas respectivas necessidades. O objetivo
é garantir que haja uma compreensdo clara tanto do que a escola oferece quanto do que seus
stakeholders esperam, a fim de estabelecer uma comunicagdo eficaz.

A pesquisa nos ajuda a buscar respostas para inimeros questionamentos em relagdo
a audiéncia (publicos) envolvida em determinado programa, ds agdes comunicativas
(mensagens, canais, receptores) e a averiguar as expectativas dos publicos, com vistas no

uso da persuasdo de forma cientifica e correta. (KUNSCH, 2003, p. 277).

7.2 CENARIO

Apos as reunides de briefing com o cliente, foi possivel notar que sua estrutura € pequena em
termos de numero de funciondrios, contudo, abrange um numero relevante de alunos. Assim
sendo, é importante para o cliente se apropriar do potencial de crescimento e alcance que
possui e investir em melhorias. Mas antes, & preciso identificar as lacunas ndo preenchidas no
processo de comunicag¢do e entender como elas o afetam.

A autora Margarida Kunsch afirma que “a pesquisa constitui um pré-requisito para o
planejamento derelagdes publicas nas organizagdes” (2003, p. 277) e que, além disso, pretende:

Conhecer a opini@o dos publicos; construir diagndsticos da drea ou setor de comunicag&o
organizacional/institucional; conhecer em profundidade a organizagdo, sua comunicagéo e
seus publicos para elaboragdo de planos, projetos e programas especiais de comunicagdo;
fazer andlise ambiental interna e externa, verificando quais as implicagdes que possam

afetar os relacionamentos. (2003, p. 278).

Apoiadas neste conceito e nas técnicas de pesquisas em Relagcdes Publicas, analisamos
o cendrio da Escola Schmidt e seus publicos, visando apresentar diagndsticos precisos e
relevantes, bem como as agdes tomadas.

7.3 OBJETIVO DA PESQUISA

Entender a percepg¢d@o dos publicos internos e externos sobre a Escola Schmidt de Patinag¢do
e as principais necessidades do negodcio.

7.3.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Observar como funcionam os processos internos com os colaboradores bem como a
comunicagdo entre estes

* Conhecer o nivel de satisfagdo e percepcdo dos alunos e pais/responsaveis.




7-4 METODOLOGIA

Utilizamos neste trabalho dois tipos de
pesquisas, a qualitativa e a quantitativa.
A pesquisa qualitativa tem como foco a
obtencdo de informacdes de qualidade,
cuja finalidade principal ¢é confirmar
ideias ou hipdteses e/ou explorar novas
particularidades, possibilitando criar agdes
mais estruturadas para a empresa. Essa
pesquisa pode ser aplicada por meio de
perguntas discursivas mais estruturadas e
em formato de conversa, permitindo que uma

pergunta gere outra.

Para o pesquisador Guilherme Saramago
de Oliveira (2020, p. 02), “uma pesquisa de
natureza qualitativa busca dar respostas a
questdes muito particulares, especificas, que
precisam de elucidagdes mais analiticas e
descritivas”.

Quanto & pesquisa quantitativa, o objetivo
€ buscar dados numéricos para uma andlise
geral do objeto de estudo. Normalmente,
s@o utilizadas perguntas objetivas com
alternativas de resposta para validar uma
ideia. A aplicagdo pode ser virtual, por meio
de formuldrios, ou usando métodos mais
tradicionais, como folhetos.

Para Silva e Simon (2005), a concepgdo
de pesquisa quantitativa sé terd significado
mediante um problema com defini¢es claras
e objetivas e com informagdes tedricas e
prdticas, tendo o objeto do conhecimento
como o foco da pesquisa ou do estudo a
ser dirigido. Logo, s6 é possivel pesquisar
quantitativamente quando hd conhecimento
das qualidades e se tem controle do objeto
de pesquisa.

7.5 METODOS DE COLETAS DE DADOS

Para atender as necessidades do nosso
cliente, a Agéncia ComViv Comunicagdo

optou por utilizar as duas principais

metodologias de pesquisa com seus
publicos interno e externo: a qualitativa e a
quantitativa, respectivamente. Essa escolha
foi feita visando obter um amplo panorama
sobre a percepgcdo, comportamento e
motivag@o desses publicos em relagdo a
EscolaSchmidt, permitindoumacompreensdo
mais aprofundada de suas necessidades e

expectativas.

Ao utilizar a pesquisa qualitativa para o
publico interno, composto por professores,
funciondrios e  colaboradores, nosso
objetivo € compreender suas percepgoes,
comportamentos e motivagdes em relagdo
a Escola Schmidt, bem como a satisfagéo no

trabalho.

E importante ressaltar que a equipe da
escola é composta por colaboradoras com
diferentes perfis e experiéncias. Hd duas
colaboradoras alunas entre 16 e 22 anos que
ndo possuem experiéncia no mercado de
trabalho, e outras duas com idades entre 24
e 28 anos que possuem experiéncias robustas
em diferentes mercados - uma é pedagoga;
a outra, profissional de marketing em saude.
Além disso, a escola conta com a presenga de
uma professora comidade superior a 60 anos,
que se dedica integralmente a patinagdo, é
drbitra e faz espetdculos no gelo.

Segundo S& Martino (2018, p. 137), as
pesquisas qualitativas tém como propdsito
principal compreender as acgdes humanas,
ndo as explicar. “Pesquisas qualitativas estdo
preocupadas com os significados presentes
nas agdes humanas. Nada no ser humano é
por acaso, assim como nada é fruto de uma
relagdo totalmente determinada de causa e
efeito”. (2018, p. 137).

Com isso, a partir dos resultados obtidos,
poderemos identificar problemas que ainda
ndo foram percebidos e oportunidades de
melhoria na cultura organizacional e interna
da escola. Além disso, a pesquisa também

contribuird para o reconhecimento das
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expectativas dos colaboradores em relagdo a carreira e desenvolvimento profissional.

Por outro lado, com a aplicagdo da pesquisa quantitativa para o publico externo (formado
por alunos, pais e familiares), serd possivel coletar dados sobre as motivagdes dos alunos para
escolher a Escola Schmidt. Além disso, a pesquisa auxilia na avaliagdo do nivel de satisfagdo
com relag@o aos servicos oferecidos e receber sugestdes e criticas para a implementacdo de
melhorias. “A pesquisa quantitativa procura reduzir as incertezas e ambiguidades, permitindo ver
uma situagdio com recortes definidos”. (SA MARTINO, 2018, p. 144).

Além disso, a pesquisa ajudard a medir o impacto e alcance da escola sobre seu publico
externo, permitindo tragar agdes de comunicagdo para aumentar a visibilidade da instituicdo.

7.5.1 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Para coletarmos os dados necessdrios, empregamos o questiondrio pré-estruturado
de autopreenchimento por meio da plataforma Google Forms, cujo acesso encontra-se
disponivel no apéndice B.

7.5.2 PROCEDIMENTOS PARA COLETA DE DADOS

Ambas as pesquisas foram enviadas no dia 1 de maio em dois grupos de WhatsApp - o
primeiro, composto por funciondrios da escola e o segundo por alunos e pais/responsdveis.

7.5.3 ANALISE DA PESQUISA

Apds a coleta de todas as respostas da pesquisa qualitativa destinada aos funciondrios
da escola, e da quantitativa destinada aos alunos e pais/responsdveis, foi dado inicio a
andlise dos dados. A Agéncia ComViv levantou varidveis com base nos resultados de 45
respondentes, permitindo identificar percepcdes e expectativas sobre a Escola Schmidt.

Para proporcionar uma apresentag¢do mais clara e objetiva, a tabulagcdo de todos os dados
coletados foi organizada e distribuida em uma planilha no Excel, em que cada pesquisa foi
disposta em uma aba separada, de acordo com o publico pesquisado. Nesta tabulacdo,
realizou-se a separag¢do de todas as varidveis e atributos identificados nas respostas, o que
permitiu a identificagdo dos Valores de Ordem e Frequéncia para cada uma das pesquisas.

7.5-4 PESQUISA QUANTITATIVA

Os resultados da pesquisa quantitativa, baseado na resposta de 40 respondentes, nos
trouxeram visbes complementares entre as respostas dos pais ou responsdveis, e dos alunos.
Para os pais e responsdveis, os aspectos mais relevantes para a escolha da Escola Schmidt
estdo relacionados com a qualidade do ensino, localizag&o, hordrios e dias para as aulas,
e a recomendac¢do de familiares e amigos. Quanto ao diferencial da escola, os principais
pontos destacados pelos participantes foram a exceléncia do corpo docente e a lideranca
e conhecimento do diretor Vinicius Schmidt, um renomado Técnico de Patinagdo Artistica,
membro do Comité Artistico Internacional e Diretor Arbitral da Confederagéo Brasileira de
Hoquei e Patinagdo.

-
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GRAFICO 1 - MOTIVOS NA ESCOLHA DA ESCOLA SCHMIDT
MOTIVOS NA ESCOLHA DA ESCOLA

Segundo pais e responséaveis de alunos da Escola Schmidt

Qualidade de ensino

Localizagio
Horarios e dias para aulas
Estruturae equipamentos

Recomendagoes
FONTE: AGENCIA COMVIV

Embora tenham expressado opinides favordveis quanto a qualidade do ensino, & comunicacgdo
e interag@o com os funciondrios e a variedade de eventos e atividades, foram feitas sugestdes
de melhorias em relagdo a estrutura do gindsio, a auséncia de turmas especificas para
certas habilidades, & necessidade de atualizacdo dos equipamentos, a disponibilidade de
um acompanhamento mais individualizado para feedbacks e & falta de alinhamento geral na
comunicacgdo de novas agdes e informagdes.

Ao analisarmos as respostas dos alunos, percebemos que a idade foi um fator determinante
na divergéncia das opinides. Alunos com mais de 18 anos tiveram opinides semelhantes as dos
pais e responsdveis, enfatizando a necessidade de melhorias na infraestrutura, aumento de

turmas/habilidades e comunicag¢des mais alinhadas. Por outro lado, alunos com menos de 18 anos

sugeriram principalmente o aumento de campeonatos e apresentagdes. Alguns mencionaram que
uma quadra melhor poderia influenciar positivamente nos treinos e que a escola poderia prestar
apoio emocional aos alunos, além de disponibilizar mais hordrios de aula.

GRAFICO 2 - AVALIACAO DA COMUNICAGAO SOBRE CAMPEONATOS E AULAS

AVALIAGAO DA COMUNICAGAO SOBRE
CAMPEONATOS E AULAS

Segundo funcionarios da Escola Schmidt
Totalmente desorganizada
20%

Organizada e com antecedéncia
40%

Organizada, mas em cima da hora
40%

FONTE: AGENCIA COMVIV




Os resultados apresentados pelo publico externo revelam a necessidade de investimentos
mais significativos na infraestrutura da escola, além de um maior contato entre o corpo
docente e seus alunos. Para atender a essa necessidade, € importante alinhar a comunicagdo
entre as partes interessadas, o que pode levar a uma ampliagéo de hordrios e metodologias,
caso haja um aumento na demanda pelos servicos.

7.5:5 PESQUISA QUALITATIVA

A pesquisa qualitativa realizada com os funciondrios reforgou alguns dos mesmos pontos
levantadosnapesquisaquantitativa, destacandoanecessidadedemelhoriasnainfraestrutura
geral. Todos, dos cinco respondentes, informaram que a qualidade da infraestrutura “pode
melhorar”, o que refor¢a o principal incémodo dos publicos que ali permeiam.

Outro fator relevante apresentado na pesquisa foi a insatisfagdo com o planejamento,
que poderia ser mais adequado, com a organizagdo e comunicagdo com os colaboradores.
Quando questionados sobre como recebem as informac¢des sobre campeonatos e aula, por
exemplo, 60% dos respondentes indicaram que ndo hd organizagdo ou antecedéncia. O que
ressalta a necessidade de readequacgdo.

GRAFICO 3 - AVALIACAO DA INFRAESTRUTURA DA ESCOLA SCHMIDT.

AVALIACAO DA INFRAESTRUTURA DA ESCOLA

Segundo alunos, pais e responsaveis da Escola Schmidt
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FONTE: AGENCIA COMVIV

Ressaltamos, porém, que apesar do ponto critico estar na comunicagdo prévia dos
compromissos da equipe, 100% das funciondrias afirmam que estdo satisfeitas com a
remuneragd@o e carga hordrio, além se sentirem confortdveis para pedir feedbacks e
desabafarem com o seu chefe. O que evidencia um ambiente sauddvel para arelagdo dos que
ali exercem sua fungdo, e que as adequagdes necessdrias estardo direcionadas a processos
de comunicagdo e ndo precisamente na manutencdo das relagdes interpessoais.
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8 DIAGNOSTICO

Assim como Margarida Kunsh relatou em sua andlise comunicacional, a eficdcia
da comunicagdo desempenha um papel crucial nas organizagdes, moldando suas
percepcgdes, relagdes e posicdo no mercado. Além disso, fornece um arcabougo tedrico
valioso para compreender e aprimorar as estratégias de comunicagdo adotadas por
instituicdes em diversos setores.

A escolha da abordagem de Kunsch traz énfase na importdncia de uma comunicag¢do
integrada e estratégica, considerando os multiplos aspectos que compdem o cendrio
comunicativo de uma organizagdo. A andlise de seus conceitos e diretrizes possibilita
uma avaliagdo profunda das praticas comunicacionais da Escola de Patinag&o Schmidt.

Para complementar esses conceitos trazidos por Kunsh, com um olhar critico sobre
como a escola se posiciona no mercado e se relaciona com seu publico-alvo, podemos
analisar a estrutura da SWOT, que oferece um complemento essencial, ao destacar as
forcas internas, fraquezas, oportunidades e ameagas externas que impactam a escola.

As forcas da escola, como a credibilidade do diretor no mercado e sua presengca como
comentarista do Sport TV, bem como a localizagdo estratégica e a solidez do ambiente
digital, influenciam diretamente como a escola é percebida e se conecta com seus
alunos e a comunidade em geral. Ao mesmo tempo, as fraquezas, como a infraestrutura
precdriae afaltadeum plano de comunicag¢do, podem limitar o potencial de crescimento
da instituicdo e gerar desafios na gestdo da comunicagdo interna e externa.

As ameacgas, que incluem a concorréncia acirrada e o impacto de fatores econdémicos
no mercado, bem como as oportunidades como a proximidade das Olimpiadas de 2024
e o interesse crescente pela patinagdo como esporte olimpico, delineiam o contexto
externono qual aescola opera. A habilidade da escola em antecipar e responder a essas
ameacgas e oportunidades é mediada pelaeficdciadas suas estratégias de comunicacdo.

Neste contexto, a andlise comunicacional embasada na perspectiva de Margarida
Kunsch e a andlise SWOT se entrelagcam para fornecer uma compreensdo abrangente do
cendrio atual envolvendo a drea de comunicagcé@o da Schmidt. Com isso, serd possivel
oferecer insights fundamentais para a formulagdo de estratégias de comunicacdo que
permitam a escola otimizar seus pontos fortes, abordar suas fraquezas, capitalizar suas
oportunidades e enfrentar suas ameacgas, em um esfor¢o continuo para se destacar e
prosperar no mercado competitivo em que a escola se encontra.




8.1 ANALISE SWOT

FIGURA 13 - ANALISE SWOT DA ESCOLA SCHMIDT
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* Infraestrutura sucateada e espago alugado

e Auséncia de calenddrio e comunicagao interna

* Marketing digital desenvolvido por meio de permutas
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* Modelo de trabalho baseado em prestagdo de servigos

* Falta de turmas especificas para diferentes modalidades
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* Bairro da Vila Clementino estd em uma regido considerada
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* Pesquisa IPSOS relata gue a modalidade preferida dos
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8.1.1 ANALISE SWOT CRUZADA

8.1.2 FORCAS X OPORTUNIDADES

Com base nas forgas e oportunidades identificadas na matriz SWOT, é possivel aproveitar uma
estratégia ofensiva no negécio e na comunicagdo da Schmidt. A credibilidade, imagem e visibilidade
do fundador da escola, aliados & sua participagéio como comentarista no SporTV, estéo alinhados
com os Jogos de Inverno que ocorrerdo em 2024 na provincia chinesa de Gangwon. Ademais, a
pesquisadalPSOSrevela apreferéncia dos brasileiros pela patinagdo nos Jogos Olimpicos de Inverno.
A existéncia de uma estrutura de marketing e comunicagdo digital fortalecida permite integrar os
conteudos online e offline em uma unica ag&o promocional.

8.1.3 FORCAS X AMEACAS

Como estratégia confrontativa ds ameagas, uma abordagem seria enfatizar a localizagdo
privilegiada no ambiente digital, considerando que o esporte € elitizado e o bairro da Vila Clementino
é conhecido por sua classe média alta. Para contrapor o surgimento de novas escolas, a Schmidt pode
fortalecer ainda mais a posicdo de destaque de Marcus Vinicius no cendrio da patinagdo artistica,
tanto online quanto offline. Além disso, o marketing e a comunicagdo digital podem usar como base
os resultados da pesquisainternarealizada entre pais e alunos, que evidencia a valorizagé@o do corpo
docente em termos de dedicagdo e conhecimento técnico.

f




8.1.4 FRAQUEZAS X OPORTUNIDADES

A fim de criar uma estratégia que fortaleca as fraquezas da escola e aproveite as oportunidades do
meio externo, é crucial desenvolver uma comunicagdo interna solida. Isso permitird alinhar o discurso
entre o corpo docente, pais e alunos. Para mais, essa mudanga serd essencial para a preparagdo da
escola para as copas ndo federadas, que estdo ganhando destaque no mercado.

Adicionalmente, considerando os proximos jogos de inverno e a patinagdo artistica como a principal
modalidade do evento, é vdlido criarum plano de comunicagdo e marketinginstitucional.Isso possibilitard
ampliar a imagem, credibilidade e posicionamento da escola para além da figura de Marcus Vinicius
Schmidt.

8.1.5 FRAQUEZAS X AMEAGAS

Como estratégia defensiva diante das ameagas, a Escola Schmidt deve adotar uma abordagem
semelhante & estratégia de reforgo. Isso inclui a criagdo de uma comunicagdo interna robusta e um
plano de comunicagdo e marketing institucional. Além disso, é recomenddvel a criagdo de novas turmas
especializadas para diferentes habilidades. Dessa forma, a escola estard mais bem posicionada em
termos de planejamento, posicionamento e organizagcdo em comparagdo com as novas escolas do

mercado.

Quanto & ameaga representada pela desaceleragdo da economia global, é importante que a escola
demonstre seus diferenciais tanto no ambiente online quanto offline, agregando valor ao trabalho da
instituicdo. Isso pode resultar em uma reputacdo sélida, capaz de fazer com que os patinadores e os pais
de alunos enxerguem a patinagdo como um investimento.

9 ANALISE DOS PROCESSOS DE COMUNICAGCAO

Para analisarmos todos os dmbitos da Escola Schmidt, buscamos entender a importancia da criagdo
e manutencdo das estratégias de comunicacdo dentro das organizagdes e como estas impactam os
mais variados negdcios e seu futuro.

Segundo Kunsch, em seu liviro Comunica¢do Organizacional Estratégica - Aportes Conceituais e
Aplicados (2016), anecessidade de se atualizar e mover-se através do novo € umarealidade que se aplica
em todos os segmentos de uma organizagdo, incluindo a sua comunicagdo e como esta é desenvolvida.
A autora afirma que, atualmente:

[..] A gestdo dos relacionamentos é estratégica. Organizagbes fazem a transi¢do
dos padrdes ditados pela visGo de curto prazo e pelo comando e controle do modelo
conservador para formatos mais sustentdveis, orgdnicos e inclusivos. N&o hd transformagdo
sem comunicagdo, experiéncia e aprendizado. Na comunidade global, as micronarrativas
ganham relevdncia e cada individuo, na qualidade de “comunicante”, exerce poder e
influéncia ao produzir e difundir contetdos. Os desafios da inovagdo, do engajomento
e da sustentabilidade corporativa, portanto, fazem que as dreas de comunicagdo e
desenvolvimento organizacional sejam especial e estrategicamente exigidas. (KUNSCH,
2016, p 313).

Para compreendermos as particularidades do cliente e como esse se comporta com seus diferentes

publicos, buscamos entender as quatro modalidades de comunicagdo apresentadas por Kunsch (2003),
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sendo elas a institucional, a mercadoldgica, ainterna e administrativa, que juntas formam o composto de
comunicagdo integrada(KUNSCH, 2003) e permitemuma andlise assertiva da comunicagdo organizacional
do cliente.

A Comunicagdo Institucional é responsdvel pela construg@o daimagem e identidade da empresa frente
aos seus publicos, e é composta por diversas agdes, como relagdes publicas, jornalismo empresarial,
assessoria de imprensa, publicidade e marketing. Com a recente cria¢cdo do site da Escola Schmidt de
Patinagdo, a instituicdo agora utiliza essa importante ferramenta para a sua Comunicagdo Institucional.
O site resume a histéria do Marcus Vinicius Schmidt, a missdo, os valores e o propdsito da marca como um
todo, contribuindo para fortalecer a imagem e a identidade da escola perante seus diversos publicos.

J& a Comunicagdo Mercadoldgica, conforme explica Kunsch (2003, p. 164), é responsdvel por “todas as
manifestagdes simbdlicas de um mix integrado de comunicagéo persuasiva para conquistar o consumidor
e os publicos-alvo estabelecidos pela drea de marketing”. Analisando a Escola Schmidt de Patinagdo, a
presenca nas midias sociais (Instagram e Facebook) e a utilizagéo do Google Meu Negdcio sdo agdes que
visam conquistar e atrair alunos em potencial. A estratégia de comunicagéo é executada pela Andrea,
patinadora e mde de uma das alunas, que trabalha com marketing digital e utiliza um modelo de troca
de servicos: midias sociais versus aulas gratuitas. Nas midias sociais, sdo feitos conteudos orgdnicos,
com postagens didrias das aulas, e comunicados sobre importantes datas comemorativas (pdscoa, dia
do patinador etc.). Além disso, também sdo divulgados os detalhes de todos os seus planos, vantagens e
informacdes importantes para os alunos e futuros alunos.

A Comunicagdo Interna, por sua vez, envolve um conjunto de ac¢des estratégicas destinadas ao publico
interno da organizagdo. No caso da Escola Schmidt, a comunicagdo interna é feita inteiramente pelo
WhatsApp, onde s@o enviados avisos informais sobre novidades e mudancgas que ocorrem na escola. No
entanto, a falta de estrutura na comunicagdo interna gera diversos ruidos entre professores, diretoria e pais
dealunos,oque podeser prejudicial para o funcionamento daescola. Recentemente, por exemplo, adiretoria
marcou um campeonato com os alunos sem comunicar aos professores, causando desorganizagdo e
confus@o. Essa situagdo ressalta aimportdncia de aprimorar e estruturar a comunicagdo interna da escola,
buscando maneiras mais eficientes de informar e integrar todos os envolvidos no processo educacional.
Isso pode incluir a criagdo de um canal de comunicagdo mais formal, como reunides periddicas ou e-mails,
para garantir uma comunicagdo integrada, de fato.

FIGURA 14— COMPOSTO DA COMUNICACAO INTEGRADA
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Kunsh, Margarida M. K, Planejamento de Relagdies Publicas na Comunicacao Integrada
8o Paulo, Summus Editorial, 4.¢d., 2003, p.151
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MAPEAMENTO E ANALISE DE 1
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10.1 MAPEAMENTO

O objetivo deste topico € entender quais
publicos estdo envolvidos com a Escola
Schmidt de Patinagdo Artistica, de modo que
a organizag¢do saiba “o que acontece entre os
grupos que a influenciom para poder atingir
de modo objetivo os diversos publicos de seu
interesse.” (FRANCA, 2004, p. 30)

Em um pais mundialmente conhecido
pelo futebol, a patinagdo artistica atinge
uma parcela menor da populacdo e
consequentemente torna a comunicagdo
para entusiastas deste esporte mais dirigida
e nichada. Portanto, se fez necessdrio o
mapeamento e identificacdo de seu publico
para o desenvolvimento de um plano de
comunicagdo mais detalhado e eficaz.

Para Fdbio Franca (2004, p.105), existem
aspectos essenciais e ndo essenciais na
relac@o entre organizagdo-publicos, que
permitem estabelecer uma categorizagdo
l6gica deles. No livro “Publicos, como
identificd-losemumanovavisdoestratégica”,
o autor afirma que a conceituagdo logica de
publico é:

[..] aplicdvel a todos os tipos de
relacionamento da empresa com 0sS
publicos e, que, ao mesmo tempo, possibilita
identificar aspectos fundamentais no
estudo de publicos como: a que publico se
dirige; o tipo e objetivo da relagdo; o nivel e
dependéncia, participagdo e envolvimento;
a natureza da relagdo, a sua prioridade,
temporalidade e as expectativas da relagdo,
tanto por parte da organizag@o como dos
proprios publicos. (FRANCA, 2004, p.105).

Ao entender a necessidade de um plano
completo de comunicagcdo para Escola
Schmidt, e principalmente da assertividade,
a ComViv seguiu a légica de mapeamento
proposto por Fdbio Franga (2004) e dividiu
o publico nas categorias: essenciais, ndo
essenciais e redes de interferéncia.

10.2 PUBLICOS ESSENCIAIS

Os publicos essenciais constitutivos, sdo
fundamentais aqueles fundamentais e que
garantem a sua existéncia, com conexdo
juridica a empresa. Segundo o autor,
“representam os empreendedores que criam
a empresa, autorizam seu funcionamento
e correm o risco do negdcio” (FRANGCA,
2004, p.106). Vinicius Schmidt destaca-se
nesta categoria uma vez que é o fundador e
diretor da escola.

Hd& também um segundo segmento dentro
dos publicos essenciais, o ndo-constitutivo.
Estes possuem alta importancia dentro
do negodcio e garantem sua “viabilizacdo
ou manutengdo no mercado, enquanto
colaboram para a execugdo  das
atividades-fim, mantendo a produtividade
e lucratividade do empreendimento”
(FRANCA,2004,p.106). Assim, asinstrutoras
e alunos representam uma parcela do

publico deste segmento.

10.3 PUBLICOS NAO ESSENCIAIS

Publico ndo-essencial caracteriza-se
pelo grau de maior ou menor participacdo
que exerce naorganizagdo. O autor afirma
que este publico ndo atua na atividade-
fim, mas através da prestagdo de
servigos ou pela intermediac@o politica
e social. Estes, podem ser subdivididos
em quatro tipos: redes de consultoria
e de servigos promocionais; redes de
setores associativos organizados; redes
de setores sindicais e redes setoriais da
comunidade.

Portanto, a comunidade local ocupa
este papel na Escola Schmidt uma vez
que se relacionam com intervalos de
tempo e sem vinculos obrigatérios, como
no momento em desenvolveu as acdes
sociais com a 3ML em prol de criangas
em situagdo de vulnerabilidade, mas que
foram interrompidas.




10.4 PUBLICO DE INTERFERENCIA

Segundo Franca (2008), esta categoria é formada pelas organizagdes do cendrio externo,
ou seja, fogem do controle da diregdo da escola. Este publico é classificado pelo autor em
duas categorias: rede de concorréncia e redes de comunicagdo em massa (mass media).
Ambos normalmente marcados pelo “seu poder de lideran¢ca operacional ou representativa
junto ao mercado e & opinido publica” (FRANCA, 2004, p. 111).

No caso da Escola Schmidt os concorrentes sdo representados principalmente pelas escolas
de patinagdo, uma vez que oferecem o mesmo tipo de servico em diferentes localizagdes de
Sd&o Paulo, em um mercado téo nichado.

Quanto as redes de comunicac@o em massa, estas ndo tiveram impactos negativos sob
a organizacdo registrados até o momento. Contudo, a auséncia de um posicionamento
estratégico nas midias digitais pode afetar o progresso do negdcio, uma vez que na era digital
tais ferramentas trazem visibilidade e permitem que este se torne publico. Portanto, “deve
sempre estar na mira e na preocupagdo de qualquer organizagdo” (FRANCA, 2004, p. 113).

TABELA 1- MAPEAMENTO DE PUBLICOS ESCOLA SCHMIDT DE PATINACAO ARTISTICA

PUBLICOS

Defini¢do (Franga, 2008) Escola Schmidt

Alunos
Instrutores

Pais/Responsdveis dos alunos
Colaboradores

Constitutivos

Essenciais Familiares e amigos

Fornecedores

Néo constitutivos Parceiros estratégicos
Patrocinadores

Apoiadores

Ndo essenciais Comunidade local

Orgdos reguladores
Redes de interferéncia Concorrentes

Midia/Imprensa

FONTE: AGENCIA COMVIV

10.4.1 PUBLICOS ESSENCIAIS

L. Constitutivos:

a) Alunos: sdo os clientes diretos da escola e fundamentais para a realizagdo das atividades. Sem
alunos, a escola ndo teria razdo de existir.

b) Colaboradores: profissionais que trabalham na instituicdo responsdveis por garantir o bom
funcionamento das atividades da escola.

c) Instrutores: s@o os responsdveis pela conducdo das atividades e treinamento dos alunos,
portanto, essenciais para a qualidade do servigo prestado.

d) Pais e responsdveis pelos alunos: também se enquadram nessa categoria, pois sdio essenciais
para a tomada de decisdes em relagdo & participagdo dos menores de idades nas aulas de patinagdo.
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II. Ndo constitutivos:

a) Apoiadores: individuos ou empresas que oferecem suporte financeiro e/ou material a escola,
com o objetivo de contribuir para o desenvolvimento e crescimento das atividades e projetos da
instituicdo.

b) Familiareseamigosdosalunos:pessoasqueacompanhamosalunosnoseventosecompetigdes.

c) Fornecedores: empresasque fornecemmateriais e equipamentos necessdrios para arealizagdo
das atividades da escola.

d) Parceiros estratégicos: s¢o entidades ou empresas que possuem interesses e objetivos comuns
aos da escola e est@o dispostos a colaborar com a sua missdo e valores.

e) Patrocinadores: empresas, organizagdes ou individuos que desejam investir financeiramente
na escola em troca de beneficios como publicidade, associagdo da sua marca d imagem da escola,
acesso a eventos exclusivos.

10.4.2 PUBLICOS NAO ESSENCIAIS

Comunidade local: moradores do bairro onde a escola estd localizada podem ser impactados pelas
atividades realizadas pela instituicdo, seja positiva ou negativamente.

Redes de interferéncia

a) Concorrentes: outras escolas ou academias de patinagdo que possam disputar o mesmo
publico-alvo da Schmidt;

b) Midia: veiculos de comunicag¢do que podem divulgar a escola e suas atividades para um publico
maior.

c) Orgdos reguladores: qualquer instituigdo governamental responsdvel por regulamentar a
prdtica da patinagdo artistica, que possa ter influéncia sobre as atividades da escola;

QUADRO 1 - MAPEAMENTO DE PUBLICOS ESCOLA SCHMIDT
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11 Os QUATRO R’S DAS RELACOES-PUBLICAS

A andlise da pesquisa qualitativa revelou um fator interessante: a reputac¢do do diretor
Vinicius Schmidt exerceu uma influéncia significativa sobre muitos pais e alunos na
escolha da escola. Com base nisso, utilizaremos a metodologia dos “4 R’s das Relagdes
Publicas”, desenvolvida pelo consultor e professor Manoel Marcondes Machado Neto,
pararealizar um diagnostico da marca e explorar como a reputacgéo de Vinicius pode ser
benéfica nesse processo.

Os “4 R’s das Relagdbes Publicas”sdo um conjunto de quatro categorias usadas para
guiar e analisar a estratégia de comunicag¢do e relacionamento com o publico-alvo de
uma empresa, organizagdo ou individuo. Cada categoria se concentra em uma vertente
especifica na constru¢gdo de uma marca forte e positiva, e quando combinadas, formam
uma estrutura abrangente para uma estratégia eficaz.

As categorias usadas sdo:

a) Reconhecimento: A primeira etapa para estabelecer uma presenca de marca
forte, € saber o nivel de conscientizag@o que o publico tem sobre uma marca ou uma
pessod.

b) Relacionamento: A segunda etapa é estabelecer conexdes significativas com os
clientes. Relagdes significativas se tornam duradouras e resultam em lealdade por parte
do consumidor.

c) Relevdancia: Manter o publico satisfeito e interessado € a ultima etapa, e uma das
mais importantes quando falamos de oferecimento de servigos. Ao se manter atualizado
sobre a posi¢c@o da marca em relagdo ao seu nivel de importéncia, € possivel manter o
publico engajado, e ser uma fonte valiosa e util.

d) Reputacdo: A préxima etapa é identificar qual a percepgdo que o publico tem da
marca. A imagem transmitida pela qualidade dos servigos oferecidos, e as experiéncias
vividas reflete diretamente na reputagdo da marca.

Considerando o uso dessas quatro categorias, podemos estabelecer alguns planos de
acdo paraalavancar amarca. Quando falamos na categoria Reconhecimento, podemos:

a) Estabelecer objetivos claros, e planejar agdes pontuais para gerar um awareness
para a marca;

b) Estabelecer, definir e ampliar o posicionamento de marca da escola, e do Vinicius;

c) Identificar canais de comunica¢cdo adequados para garantir que a escola e o
diretor sejam vistos pelos publicos-alvo relevantes;

d) Investir em publicidade e marketing para aumentar o reconhecimento;

e) Participar de eventos de esportes e outras atividades relacionadas para aumentar
a visibilidade da escola;

f)  Sugerir um rebranding na identidade visual da escola, para que com um visual
mais profissional seja possivel atrair um novo publico.

-
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J& para a categoria Relacionamento, podemos:

a) Conectar-se a longo prazo, com influenciadores relevantes do esporte, como
treinadores, atletas ou jornalistas esportivos.

b) Envolver-se em projetos sociais que possam beneficiar a comunidade, e assim
posicionar a escola como uma marca responsdvel;

c) Estabelecer um relacionamento com a comunidade local, incluindo escolas,
clubes esportivos e empresas, onde seria possivel talvez parcerias e suportes, além da
divulgacdo da marca;

d) Realizar eventos para pais e alunos, e assim criar um senso de comunidade e
relacionamento maior com a escola;

Para a categoria Reputacgdo, serd possivel:

a) Compartilhar feedback positivo e depoimentos de alunos satisfeitos nas midias
sociais e no site da escola.

b) Construir uma reputacgdo positiva, demonstrando a experiéncia e habilidades do
Vinicius e da escola.

c) Estabelecerprotocolosparalidarcomcomentdriosnegativos, crises dereputagdo
ou insatisfa¢cdo de uma parte do publico;

d) Monitorar a reputacdo da escola, e do diretor, em midias sociais e outras
plataformas de comunicagdo;

e) Realizar medias trainings e outros treinamentos com o diretor, para que assim
seja possivel usar corretamente o espaco que ele possui no mundo esportivo para atrair
alunos;

Por ultimo, para a categoria Relevéncia, serd possivel:

a) Atualizar regularmente as informagdes da escola mantendo sempre o publico-
alvo informado e alinhado com os proximos passos;

b) Criar contetddo educacional relevante para os publicos-alvo, como dicas de
treinamento ou informacgdes sobre a escola;

c) Investir em servicos adicionais como outras categorias, e até mesmo no
reconhecimento dos alunos, como com torneios internos.

d) Oferecer cada vez mais programas de treinamento personalizados que atendam
as necessidades especificas dos alunos;




PROGNOSTICO




12 PROGNOSTICO

Progndstico é uma hipdtese sobre o que deve acontecer fundamentada em dados da realidade, ou
seja, pode ser considerado uma projecdo de contextos. Para Franca e Freitas (1997) o prognostico
académico é a “previsdo que o estudante fez, a partir dos estudos feitos, sobre o que acontecerd a sua
empresa-cliente se executar as propostas e o plano de comunicagcdo que lhe s@o apresentados em seu
trabalho”.

Partindo do pressuposto que a Escola de Patinagdo Schmidt possui algumas falhas em sua
comunicacdo e infraestrutura, segundo o que foi levantado ao longo das pesquisas feitas, a Agéncia
ComViv Comunicagdo definiu cendrios que poderdo ser alterados de acordo com a escolha das agdes
gerenciais.

Existem alguns passos internos importantes a serem seguidos pela empresa, visto que, para garantir
uma boa comunicagdo com alunos, responsdveis e publicos externos, faz-se necessdrio reparar

pequenos erros cometidos com o publico interno, isto é, funciondrios e instrutores.

E muito importante que a comunicacgdo interna entre o diretor e os instrutores seja clara e objetiva,
trazendo divisdes de tarefas adequadas que podem ser feitas com a criagdo de novas turmas especificas
com diferentes habilidades, segundo a andlise SWOT feita anteriormente. A estruturagéo do calenddrio
anual de aulas, campeonatos e outros eventos deve ser realizada, respeitando as necessidades de cada
funciondrio. Dessa forma, informacdes e decisdes institucionais precisam ser feitas com antecedéncia e
possuir concorddncia entre o publico interno.

E necessdrio também, a escolha de um canal de comunicagdo ideal para cada necessidade para
compartilhar informagoées, sendo elas: dias e hordrios de aulas e campeonatos, pesquisas, noticidrios,
fotosinstitucionais etc. Assim o fluxo de informagdes serd livre para que n&o haja ruidos na comunicagdo.
Isto pode ser aplicado tanto ao publico interno quanto aos responsdveis de alunos matriculados.

Levando em conta a pesquisa realizada com os responsdveis dos alunos, algumas medidas podem
ser tomadas para a melhoria da infraestrutura da quadra onde é realizada as aulas, visto que em dias
chuvosos hd vazamentos que atrapalham o andamento das aulas. Por se tratar de um ambiente alugado,
hd a opcdo de ter um acordo com o proprietdrio do imovel para o reparo da cobertura e chdo da quadra
ou mudar a empresa de localizagd@o, porém a mantendo na mesma regido, jd que é um dos fatores
principais para os pais na escolha da escola para seus filhos. Assim como visto no diagndstico dos 4 R’s
das Relagdes Publicas, a escola pode oferecer cada vez mais programas de treinamento personalizados
que atendam ds necessidades especificas dos alunos, realizando um acompanhamento individual e
levando feedbacks construtivos direcionados.

Com o avango do mundo digital pés-pandemia, a Escola Schmidt deve investir mais em comunicagdo
digital, através das proprias midias sociais, com depoimentos dos alunos e responsdveis e com ativagdes
deinfluenciadoresdo ramo.Eimportonte manter o contato com publicos externos para o desenvolvimento
e reconhecimento da empresa na comunidade.

Assim, a Agéncia ComViv acredita que as propostas sugeridas, se aplicadas de forma estratégica,
trardo resultados significativos, colaborando para a Escola de Patinagdo Schmidt atingir seus objetivos
de comunicagdo.

Todavia, caso nenhuma ou poucas propostas sejam empregadas nos proximos anos, hd a possibilidade
de ter diversas trocas de alunos e funciondrios para alguma das concorrentes diretas, visto que, ambos

procuram por um ambiente favordvel para realizar suas atividades e com uma boa comunicagdo.
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13 PROPOSTAS DE ACOES

As dez acdes tém como objetivo trabalhar a comunicagdo integrada da Schmidt. Nelas, a ComViv

estrutura a comunicagdo interna da escola com responsdveis, alunos e instrutores, cria pilares e agentes

motores de mudancga e propicia uma melhor comunicagdo externa nas midias sociais e imprensa, onde se

utiliza da influéncia do fundador no meio da patinagdo.

13.1. PATINAAO CONECTADA

A implementagcéo de um WhatsApp
Corporativo para a escola poder se comunicar
com os pais e alunos é fundamental para
otimizar a comunicag¢do e a transparéncia. Em
um cendrio onde a agilidade e eficiéncia de
informacdes sdo essenciais, essa ferramenta
se torna um canal versdtil e direto, capaz de
promover uma interagdo continua e fluida.
Através dessa ferramenta, serd possivel d
transmissdo instanténea de atualizagdes
sobre hordrios de aulas, eventos, novidades e
até mesmo orientagdes especificas da escola
de patinagdo. Essa abordagem ndo apenas
simplifica a disseminagcdo de informagdes
importantes, mas também fomenta um
ambiente colaborativo, onde duividas podem
ser esclarecidas de maneira imediata,
fortalecendo a parceria entre a escola, alunos
e seus responsdveis.

Objetivo

Aumentar a integra¢cdo e alinhamento entre
a escola e seus alunos/responsdveis.

Publico-alvo

Alunos, pais e responsdveis.

Estratégia

E preciso que todos estejam cientes e
autorizem o uso do canal corporativo, para
isso, serd apresentado aos novos alunos, no
momentodamatricula, e paraosalunosantigos
no momento da matricula, a Autorizagdo de
Uso do WhatsApp Corporativo. No entanto,
antes de assinar, todos os elegiveis deverdo

ler a Politica de uso do WhatsApp Corporativo.

Mecdnica da acdo

Em um primeiro momento, usaremos
a divulgagdo fisica que a escola j& estd
acostumada em nosso favor. Espalharemos
panfletos informativos sobre o novo canal em
toda a escola, e apostaremos no boca a boca.

Apds o interesse e a procura por mais
informacgdes, os pais e alunos receberdo uma
Politica de uso, onde estardo cientes de todo o
processo. A politica contard com as seguintes
informacgdes:

a. Conceito da adesdo

O aplicativo WhatsApp Business € uma
solugdo corporativa consistente para canal
de comunicagdo entre empresas e usudrios.
Trata-se de um software de propriedade e
gerenciamento pela Meta.

E fundamental que este canal seja
implantado, seguindo uma politica de uso
adequado para o fim do qual estd embasado:
atuar como um canal de comunicagdo interna,
com o envio de lembretes aos pais e alunos.

A Schmidt Patinag@o Artistica, agindo de
acordo com essa politica, adotard as medidas
abaixo para que esse instrumento seja utilizado
de forma correta e assertiva.

b. Responsabilidades do Administrador

1. O administrador (Marcus Vinicius Schmidt)
serd responsdvel pelo cadastro de telefones,
criando uma lista de transmiss@o voltada
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para informagdes com os pais, e uma lista
voltada para os alunos. Através dessas listas,
o administrador terd autonomia apenas para
enviar os lembretes/comunicagdes, ou seja,
o envio de mensagens consideradas spam
estard bloqueado.

2. Fica a disposicdo do administrador, o uso
do WhatsApp para entrar em contato com
os alunos, de forma individual, conforme a
necessidade de cada caso.

3. O administrador enviard as mensagens
nas listas de transmissdo no hordrio comercial,
das 09h as 18h, de segunda a sexta-feira, e aos
fins de semana, somente durante o periodo em
que as aulas estdo ocorrendo.

4. O WhatsApp ndo excluird ou substituird
nenhum canal de comunicagdo interna
existente.

Pais e alunos

1. Ndo-obrigatoriedade de participagdo
na lista de transmissdo, mesmo com a
autorizagdo do uso privadamente. Para que
isso ocorra, basta sinalizar ao administrador
que ndo deseja permanecer na lista informard
a comunicagdo interna e serd excluido.

2. O colaborador pode, em qualquer
momento, solicitar a remog¢do de seu numero
das listas de transmissdo entrando em contato
com os administradores por qualquer outro
canal de comunicagdo, ou pelo préprio
WhatsApp.

3. Os alunos e seus responsdveis tém
autorizagdo e liberdade para tirar duvidas,
fazer perguntas e sugestdes através desse
canal, onde poderdo receber um feedback
direto.

Privacidade

1. SO o administrador terd acesso e ird
visualizar os telefones cadastrados nas listas
de transmissdo.

2. O numero serd armazenado sigilosamente

para ndo acontecerem vazamentos de dados.

Peca de comunicagdo

FIGURA 15: PANFLETO DE ADERENCIA AO WHATSAPP
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VENHA FAZER PARTE DO
NOSSO WHATSAPP!

PARA SE MANTER INFORMADO E FACIL:

ENTRE EM CONTATO COM O VINI, E PECA PARA
FAZER PARTE DA LISTA DE TRANSMISSAO.

USAREMOS ESSE CANAL PARA MANDAR CALENDARIOS, LEMBRETES,
E ACOMPANHAMENTO DOS ALUNOS. ALEM DISSO, CASO TENHA
ALGUMA DUVIDA SOBRE AS AULAS, E SO NOS CHAMAR!

° R. Estado de Israel, 860 - Vila Clementino

Mais informagoes:

-\, (11) 99422-9051 @schmidtpatinacao

FONTE: AGENCIA COMVIV COMUNICAGAO, 2023

Metas da agdo

* 90% de adesdo por parte dos pais de
alunos menores de idade;

e 100% por parte dos alunos maiores de
idade

Métrica de avaliagdo

e Por meio de relatdrios de aderéncia,
poderemos medir o graude satisfagcdo
com a ferramenta.




Cronograma

TABELA 2: CRONOGRAMA ACAO INFORMACAO SOBRE RODAS

INFORMACAO SOBRE RODAS

ATIVIDADE JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET OUT NOV DEZ

Reunido de briefing com Marcus

Vinicius

Aprovacdo do modelo de autorizagido

assinado

Coleta de permissdes e assinaturas

Distribuigéo de panfletos

Atualizagdo da lista

Envio de conteudos

FONTE: AGENCIA COMVIV COMUNICAGAO (2023)

Investimento

TABELA 3: INVESTIMENTO ACAO INFORMACAO SOBRE RODAS

SERVICO QUANT. VALOR
Impressdo flyer 500 unidades R$ 181,00
Honordrio agéncia 4 horas R$ 480,00
TOTAL: > R$ 661,00

FONTE: AGENCIA COMVIV COMUNICAGAO (2023)




13.2. ANOS SOBRE RODAS

Para  gerar maior sentimento de
pertencimento aos colaboradores e aos
alunos veteranos, criamos a a¢gdo Anos sobre
rodas, que comemora 0s anos em que aquele
funciondrio estd trabalhando na Escola de

Patinagdo Schmidt.

Objetivo
Reforcar o qudo importante € o servigo e

presenca destes alunos e colaboradores e
honrd-los com reconhecimento.

Publico-alvo

Todos que estdo hd alguns anos na escola
de patinacdo. Sendo estes colaboradores ou
alunos.

Estratégia

A sugestdo é que a partir de janeiro de
2024 haja uma coleta de dados confirmando
quanto tempo cada pessod estd na empresa
e fotos e videos antigos destas pessoas.
Assim j& é possivel iniciar as postagens em
comemoragdo.

Mecdnica da acdo

Honra aos mestres

A recomendacgdo deste projeto € que no
proprio site da escola haja um uma secdo em
que fotos dos profissionais da patinagdo da
empresa estejam presentes junto a um breve
depoimento e a quantidade de anos em que
este estd na empresa.

Além deste espaco, o funciondrio ao fazer 1,
3, 5 0ou 10 anos na empresa, receberd um post
exclusivo no perfil da Schmidt no Instagram. A
postagem contard com a foto do colaborador,
a quantidade de anos trabalhados e um
pequeno texto do proprietdrio Vinicius
agradecendo a tudo que este tenha feito para
cooperar com a escola.

Pupilos experientes

Os alunos da Schmidt também terdo

seus momentos de celebragdo por anos na
instituigdo. Porém, a diferenga € que além da
foto no feed do Instagram com a quantidade
de anos, o aprendiz terd um conteldo para
conferir a trajetéria desde iniciante até o
momento atual com “O caminho para o *Duplo
Axel”, mostrando manobras que faz com
maestria, postura corporal e performance.

Assim como os funciondrios, os alunos
ganhardo este reconhecimento no Instagram
apo6s 1, 3, 5 e 10 anos na Schmidt. Porém, este
apenas terd o reconhecimento no site da
empresa apos 5 anos na escola.

*Duplo Axel € uma manobra de salto duplo
da patinagdo artistica em que o atleta salta
de frente. Seu nome é em homenagem ao
patinador noruegués Axel Paulsen, que foi o
primeiro arealizar o salto em 1882.

Peca de comunicacdo

FIGURA 16: POSTAGEM DE ANIVERSARIO DE EMPRESA

PARABENS PELOS 10 ANOS
DE SCHIMIDT PATINAGAO

. QV c00000 m

schmidtpatinacao E com imensa felicidade que informamos que a
nossa professora de patinagao Leticia Rodrigues completou 10 anos
€ONoSCo.

Somos muito gratos a todo dinamismo, criatividade e paciéncia em
todos esses anos.

Que venham muitos mais pela frente!

FONTE: AGENCIA CoMVIV COMUNICAGAO, 2023
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Meta da acdo

* 100% dos funciondrios e alunos receberem a honra, ao menos 1 vez.

Métrica de avaliacdo

* Acadapostagem analisaremos qual serd o engajamento obtido através do /nstagram Analytics
se hd uma boa repercussdo.

Cronograma

TABELA 4: CRONOGRAMA ACAO ANOS SOBRE RODAS

ANOS SOBRE RODAS

ATIVIDADE JIN- FEV MAR ABR MAL JUN JUL AGO SET OUT NOV DEZ
Reunido de briefing com Marcus Vinicius

Coleta de dados ¢ imagens dos funciondrios ¢ clunos

Criacgio de Layout dosite ¢ postagens

Coleta de citago do diretor ¢ pessoa aniversariante
Postagens dos conteddos

FONTE: AGENCIA COMVIV COMUNICAGAO (2023)

Investimento

TABELA 5: INVESTIMENTO ACAO ANOS SOBRE RODAS

SERVICO QUANT. VALOR
Criagdo das postagens 100 unidades R$181,00
Criagdo layout site + atualizagdo mensal 12 unidades R$250,00
Honordrio agéncia 40 horas R$4.800,00
TOTAL: - R$5.050,00

FONTE: AGENCIA COMVIV COMUNICAGAO (2023)




ESTRATEGIAS DE COMUNICACAOQO INTERNA PARA ESG

Em alinhamento com as perspectivas
do diretor e do quadro de instrutores, serd
formulado o foco em cada pilar de ESG
(ambiental, social e governanga) que a
escola atuard em seu plano de negdcios e
comunicacional.

Objetivo

O objetivo é que a comunicac¢do interna
atue como ponte entre a escola e os
publicos estratégicos na ampliagdo desses
pilares durante o seu plano de agdes. Estas
iniciativas sdo uma porta de entrada para
a escola possa mudar vidas, integre seus
publicos-alvo (pais, alunos, instrutores
e publico externo), leve perspectivas
de mundo e possa se posicionar como
transformadora de paradigmas em suas
acdes anuais.

Publico-alvo

Pais, alunos, instrutores e publico externo.

Estratégia

A ComViv criard um memorando
sobre a estruturagcdo dos pilares ESG da
Schmidt para o compartilhamento deste
posicionamento nos canais internos na
escola e no formato impresso.

Mecdnica da acdo

Para a criagdo do memorando, a ComViv
realizard uma pesquisa de mercado
para entender as principais prdticas
e posicionamentos das empresas em
relacdo O temdtica. Apos isso, a agéncia
também realizard uma pesquisa interna
para entender o nivel de conhecimento e
opinides do publico interno arespeito desse
compromisso. Posteriormente, produzird o
memorando em duas versdes, um pocket
paraserimpresso e distribuido internamente
e um mais robusto para ser compartilhado
via WhatsApp da escola e e-mail marketing.

Peca de comunicacdo

FIGURA 17: PDF DO MEMORANDO POCKET
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ESTE DOCUMENTO CONTEM TODAS AS INFORMAGOES SOBRE OS5 PILARES AMBIENTAL,
SOCIAL E DE GOVERNANGA DA ESCOLA SCHMIDT DE PATINAGAO.

"A sigla ESG surgiu pela primeira ver em um relatério de 2005 da ONU, quando 20
instituiches de nove palses - © Brasil - se para projetos e
recomendacdes sobre como inclulr questbes amblentals, socials e de governanga no mundo
corporativo”

&

FONTE: AGENCIA CoMVIV COMUNICAGAO, 2023

FIGURA 18: PDF DO MEMORANDO POCKET

Este pilar tem como o foco meio ambiente, que envolvem comportamentos
relacionad a0 CONSUMO dos recursos naturais do planeta, emissio de carbono
e outros gases poluentes, aquecimento global, eficiéncia energética, gestio de

residuos, poluicio do ar e da agua etc

Este pilar tem como foco fatores sociais como: inclusio e diversidade, relagbes

3, fornecedores, respeito aos direitos

de trabalho com colaboradores, clie

humanos e as leis trabalhistas, relag S Com as comunidades, entre outros

éncia e diversidade do conselho, politica de

remuneracio dos altos cargos, transparéncia e ética da instituigio.

+ Social

o Agdes de engajamento e experiéncia com pablico interno

o Trabalho com criangas em situagio de vulnerabilidade social e apoio &

ONG's

+ Governanga

o Constru¢do de canais comunicagio

o Estruturacio do quadro de funcionarios

o Agdes de engajamento e reconhecimento do quadro de funcionarios
+ Meio ambiente

o Apocio & ONG's responsaveis pelos temas ambientais

o Coleta de residuos semanais

FONTE: AGENCIA COMVIV COMUNICAGAO, 2023




Meta da acdo

* Pelomenos1plano de agéo macro da escola para 2024 seja pautado em algum dos pilares da

ESG

* Taxa de clique no CTA da mensagem de WhatsApp com o memorando de 2,5 a5%

* Taxa de cligue no CTA do e-mail marketing com o memorando de 2,5 a 3%

* Taxa de abertura de e-mail marketing de 15%

*  Tempo médio na pdgina do memorando digital de 2,5 min

Métrica de avaliagdo
* Apresentag@o dos planos macros 2024

* Andlise dos acessos pelo Google Analytics

Cronograma

TABELA 6: CRONOGRAMA A(;AO DE ESG

ATIVIDADE

Pesquisa de mercado

Pesquisa interna

Produ¢io do memorando (pocket ¢ robusto)

Memorando pocket impresso

Comunicagio mterna WhatsApp memorando robusto

FONTE: AGENCIA COMVIV COMUNICAGAO (2023)

Investimento

TABELA 7: INVESTIMENTO A(;AO DE ESG

SERVIGO QUANT. VALOR
Impress@o memorando 500 unidades R$1.000,00
Honorario agéncia 25 horas R$ 3.000,00
TOTAL: = R$ 4.000,00

FONTE: AGENCIA COMVIV COMUNICAGAO (2023)




13.4 AULAO DO BEM SOBRE RODAS

O Auldo Do Bem Sobre Rodas é fruto da
estruturagdo dos pilares ambiental, social e de
governanga da Escola Schmidt de Patinagdo,
que visamelhorar as prdticas de sustentabilidade
da empresa frente a esses dmbitos.

Objetivo

Esta acdo inaugura o pilar social, agente
motor da relacdo entre a escola e 0s seus
stakeholders na totalidade e planeja propiciar
uma comunicagdo institucional dentro e fora da

escola.
Publico-alvo

Nesta campanha, o publico impactado serd o
interno - pais, alunos e instrutores -, a populacdo
em massa e criongas que tenham o sonho de
patinar e sejam privados pela sua condi¢@o
social e econdmica.

Estratégia

Com o intuito de inaugurar o pilar social
da Schmidt e trabalhar o posicionamento
institucional dela, a ComViv trabalhard uma
comunicacdo 360° que impacte a comunicacdo
interna e externa da escola.

Mecdnica da acdo

Esta dindmica ocorrerd apds o Encontro de
Talentos, isso porque a aula inaugural da acdo
serd ministrada para as criangas que ganharam
os patins durante o encontro e terd parceria com
a ONG responsdvel. No decorrer do dia, outras
criangas poderdo participar das aulas.

A estruturacdo das aulas serd feita pelos
instrutores em parceria com os alunos nos meses
que antecedem o dia do evento. Por meio dos
canais internos estabelecidos pela escola, os
alunos poderdo sugerir ideias, votar na escolha
da playlist da aula e sugerir temas etc. A ideia é
que os alunos se sintam parte desse momento e
engajem na agdo.

As aulas teréo uma abordagem criativa com

coreografias, obstdculos, e gincanas em grupos.

Para isso, os alunos vestirdo a camisa como
monitores da aula e ter@o a chance de ensinar
outras pessoas aquilo que aprenderam durante
os treinos. Todas as criangcas que participarem
ganhar@o um brinde - chaveiro de patins e
chocolates.

Fora isso, serd convidado um professor de
danga e express@o corporal que ensine as
criangas, alunos, pais, instrutores e convidados
a desenvolverem o seu lado mais artistico.

Além disso, pais e alunos serdo voluntdrios
nas barracas de comida, que serdo oferecidas
no lado de fora da quadra. O intuito é que sejam
barracas/foodtrucks de comidas estilo festa
junina como, cachorro-quente, pastel, docinhos
etc. Todo o dinheiro arrecadado serd doado para
a ONG parceira.

Na drea perto das barracas serd criado um
“corredor sobre rodas” que contard a historia da
patinacdo e serd uma imersdo para alunos, pais,

criangas convidadas e até mesmo os instrutores.
Tatica
A campanha serd realizada em um prazo de 3
meses, desde o Encontro de Talentos até o dia
das criangas (12 de outubro), data do evento
oficial. Antes disso, a agéncia serd responsdvel

pelo plano tdtico e calendarizagéo de todas as
etapas que serdo executadas.

1° més - julho

O primeiromésserdvoltado paraaprospecgdo
e escolha de fornecedores (barracas, flyers,
alimentos, objetos para gincana, apresentador
da dindmica, patins), organizagdo da estrutura e
alimentagd&o. Assim como, apoio nas abordagens
e dindmicas escolhidas para as aulas pelos
instrutores e alunos. Outro ponto focal, serd
a comunicagdo interna via WhatsApp interno
da escola. O canal serd o principal meio de
comunicacdo daagénciacomosinstrutores, pais
e alunos e organizard todas as fases da agdo - a
ideia é que seja compartilhado mensagens com




avisos, lembretes, calenddrio das atividades e
até mesmo enquetes sobre a agdo.

2° més - agosto

No segundo més, a ComViv repassard com
instrutores, alunos e pais toda a dindmica do
dia do evento. Desde hordrios a rotatividade de
grupos que trabalhardo no dia como voluntdrios.
Fora isso, serd o momento de calendarizar e
iniciar os posts sobre o evento nas midias sociais
da escola para convidar o publico a engajarem
na acdo e levarem as suas criangas para
participarem. Além disso, direcionar o publico
nas postagens a se informarem mais sobre o
evento no site institucional da escola.

Neste periodo, a ComVivtambém apoiard na
constru¢cdo e montagem do “corredor sob rodas”,
estruturando uma linha do tempo sobre a historia
da patinagdo e sobre a histéria da escola. Além
disso, recolherd pormeio do WhatsApp daescola
depoimentos dos alunos sobre a sua jornada
no esporte e na escola que também estardo no

corredor.

3° més e 4° més - setembro e inicio de

outubro

No terceiro més, a ComVivcriard sugestdes de
pauta para dar visibilidoade da agcdo na TV, radio

e imprensa.

s

e Canais: Globo Esporte, programa E De
Casa etc.

e Temas: Responsabilidade social da escola,
Esporte para todos, antncio sobre o aul@o
do bem.

* Entrevista com Marcus Vinicius Schmidt,
diretor e dono da escola, diretor de
arbitragem da confederagdo paulista de
patinagcdo e comentarista do SPORTV.
Para tanto, serd realizado uma media

training pocket para o porta-voz.

Além disso, a ComViv produzird uma agdo
pontual de panfleto para a divulgagdo na
vizinhanga e continuard com as postagens nas
midias sociais da Schmidt.

Por fim, a ComViv produzird uma pesquisa de

satisfag@o (NPS) parapais e alunosresponderem.
A intencdo é que seja um canal para entender os
pontos positivos e os pontos a melhorar para
uma proxima agdo.

Peca de comunicacdo

FIGURA 19: POST INFORMATIVO SOBRE A ACAO E
COM CALL TO ACTION PARA O SITE INSTITUCIONAL

w @schmidtpatinacao

sobre
rodas

FONTE: AGENCIA CoMVIV COMUNICAGAO, 2023

FIGURA 20: FLYER QUE SERA DISTRIBUIDO
PELA VIZINHANCA

A
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MAIS INFORMAGOES: WWW.SCHMIDTPATINACAO.COM.BR

FONTE: AGENCIA ComVIV COMUNICAGAO, 2023




Meta da acdo

* 300 pessoas presentes no dia - lista de presenca

* 1lreportagemna TV - clipagem

* Tentrevista com o Marcus Vinicius Schmidt - clipagem

* 1notaemrevista - clipagem

* 80% de alunos participantes - lista de presenca

* Taxa média de engajamento nos posts de 1a 3%

e Taxade cliqgue no CTA dos posts para o site institucional de 2,5 a 3%
e Tempo médio de tempo na pdgina do institucional de 1,5 min

e 65% de alunos participarem da NPS

Métrica de avaliacdo

e Apresentagdo dos planos macros 2024
* Andlise dos acessos pelo Google Analytics
* Clipagem e relatério de imprensa

* Verificar resultado da pesquisa de NPS

Cronograma

TABELA 8: CRONOGRAMA ACAO DO AULAO

ATIVIDADE JUL AGO SET

Prospeccio fornecedores

Aulas e dindmicas

Comunicacio interna WhatsApp

Estruturacio do dia do evento e rotatividade de voluntarios

Calendarizacio das midias sociais

Posts nas midias sociais

Atualizacdo das informacdes da a¢do no site institucional

Producio corredor sob rodas

Sugestdes de pauta

Media training

Flyer

FONTE: AGENCIA COMVIV COMUNICAGAO (2023)




Investimento

TABELA 9: INVESTIMENTO AGCAO DO AULAO

301 : 4% (80 QUANT. VALOR

Impressio flyer 2.000 unidades R$ 1.640,00
Panfleteiro 1 pessoa (2x por semana) RS 640,00

Barracas 3 umdades RS 1.740,00
Alimentacio = R$ 2.000,00
Brindes 500 umdades R$ 2.500,00
Patins 20 unidades R$ 20.000,00
Professor de danca e expressido corporal 2 aulas (manha e tarde) RS 350,00

Honoraria agéncia 35h R$ 4.200,00
TOTAL: - R$33.070,00

FONTE: AGENCIA COMVIV COMUNICAGAO (2023)

13.5 ENCONTRO DE TALENTOS SEMESTRAL

Objetivo

As acdes do encontro foram pensadas para
serem feitas de forma que engaje os alunos
jd matriculados na Escola Schmidt e que
atraia pessoas interessadas na patinagdo
através do incentivo para cada aluno levar
um conhecido para o local.

Publico-alvo

Os alunos da escola de patinagdo,
funciondrios e qualquer pessoa interessada
em conhecer mais sobre a Schmidt serdo
os publico-alvo. A meta é que cerca de 200
pessoas vao até o evento, sendo pelo menos
50 destas, convidados.

Estratégia

Alugar um espago grande para montar o
evento, contatar parceiros para foodtrucks e
com o incentivo aos alunos levarem alguém
e poder converter os convidados em futuros
alunos.

Mecdnica da acdo

O evento contard com algumas
etapas, sendo: um festival de patinagdo

com apresentagcdes, workshops de
influenciadores da  drea, foodtrucks
parceiros e acdes de Team Building com os
alunos da escola.

Traga um amigo

O encontro serd realizado semestralmente
ao final de cada semestre (julho e dezembro)
e terd a durag@o de 1 dia. Pensando
nisso, o objetivo é incentivar os alunos
j& matriculados a irem até o evento com
alguma pessoa que acredite que deva fazer
parte da patinagdo da escola.

As pessoas que levarem um amigo ndo
precisardo pagar a taxa de inscrigdo
no evento, no valor de R$50,00 e ainda
receberdo um brinde ao final do encontro.

Os  convidados participardo dos
workshops, festival de patinagdo e ao
final contarGo com uma roda de conversa
para tirar duvidas sobre a Schmidt. Neste
momento haverd uma coleta de dados
destas pessoas para receberem um convite
para uma aula experimental e um cupom
de desconto de 15% na matricula que,

-
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consequentemente, ser@o trabalhadas
como Leads para a escola.

Show sobre rodas - apresentacoes

Ao final do evento, os alunos participardo
do show sobre rodas de durac¢do de 1h a 1,5h.
O show contard com um enredo principal,
fantasias, coreografias em grupo e solos dos
alunos que mais se destacaram nas evolugdes
do més e campeonatos. E de um discurso final
do diretor da escolae umdepoimento de aluno
e/ou de seu responsdvel sobre este momento.

A ideia é que o show seja construido pelos
proprios alunos com a coordenagdo dos
instrutores e diregdo de arte do diretor, Marcus
Vinicius Schmidt, durante todo o semestre.
Cada etapa desta construgdo necessitard
que as outras agdes de comunicagdo interna
estejam ativas como WhatsApp corporativo,
intranet, midias sociais da escola etc.

Etapas do processo:

1. Escolha de possiveis enredos pelos
coordenadores (a escola ja produziu shows

como“ABelaeaFera”, “Um encanto de Natal”,
“Festa das Nagdes”, etc.)

2. Votacgdo entre os alunos e escolha final
do enredo

3. Organizagcdo da quantidade de
numeros, solos e finalizag&o da agenda pelos
coordenadores

4. Separagdo dos alunos por nimero

5. Organizagdo de fantasias por aluno
com uma costureira

6. Criagdo dos numeros pelos alunos e
coordenadores (durante o primeiro més de
ensaio)

7. Finalizagdo dos numeros

8. Inicio dos ensaios semanais oficiais (1x
por semana nos proximos 3 meses)

9. Intensificagc@o dos ensaios nos ultimos
2 meses (2x por semana)

10. Nas duas Uultimaos semanas de

apresentagdo do show inteiro com fantasias

Conversas com medalhistas

Em formato de roda de conversa, pessoas
influentes da patinagdo sobre rodas fardo
uma apresentagdo pessoal e contardo suas
historias profissionais. Ao final, cada um abrird
um bate-papo com a plateia.

Nomes como Marcel Sturmer - patinador
brasileiro que conquistou 4 medalhas de ouro
em jogos Pan Americanos), Felipe Werle -
vencedor do campeonato mundial de patins
e 9 jogos Pan Americanos, Bruna Wurts - a
primeira mulher brasileira a conquistar uma
medalha em jogos Pan Americanos, Gabriella
Giraldi - camped mundial na modalidade
Solo Dance e Gustavo Casado - o primeiro
brasileiro a se tornar campedo mundial na
modalidade livre individual.

Comer bem faz bem

O evento terd foodtrucks parceiros para
alimentar todo o time, alunos e convidados.

Todos terdo direito a 3 vouchers que ddo
direito a um saco de pipoca, um algoddo-
doce e uma bebida, sendo uma garrafinha de
dgua de 500ml ou um copo de refrigerante
de 300ml para desfrutarem do evento bem
alimentados.

Ainda contard com outros tipos de
produtos, porém pagos a parte, como
lanches, milkshakes, churros, espetinhos de
churrasco, fondue de frutas e sorvetes ou
caldos, dependendo do periodo do ano que
acontecer o evento.

Ao final do evento, haverd a entrega de
docinhos em formato de patins para todos os
presentes.

Team Building

As dinGmicas fortalecerdo todos os publicos
internos - o que aprimorard a comunicagdo,
integrac@o, desempenho e trabalho em
equipe entre eles.

Elas sdo oportunidades para todos os




integrantes refletirem sobre os relacionamentos criados, assim como para pensarem sobre 0s
desafios e propdsitos que os unem.

Neste team building, times formados por 5 alunos, sendo 1o lider do grupo, serdio responsdveis por
montar patins de acordo com um manual de instru¢des, pecas e ferramentas numericas fornecidas
em um bau. Haverd 1 mesa para cada grupo posicionada em torno da quadra, cada mesa terd o
nome de um movimento artistico da patina¢do (avido, chaplin, garca, invertido etc.). Na quadra,
estardo osinstrutores coordenando os grupos e na arquibancada os pais e responsdveis, na torcida.

Os coordenadores explicam a dindmica e em seguida, cada grupo precisard encontrar as pe¢as
corretas einiciar amontagem. Apds determinado tempo, o crondmetro serd parado e os integrantes
ter@o que parar o processo, independente se conseguiram finalizar ou ndo. Feito isso, todos os
integrantes do grupo terdo que mudar de mesa e patins, menos o lider do time. Esse momento
gera tensdo, resiliéncia e euforia, pois muitos grupos poderdo estar ao final do seu processo de
montagem e mesmo assim, terdo que assumir a montagem de um patins que ndo estd perto do fim.

Na parede da quadra, haverd um teldo com o ranking de montagens em menor tempo. Apds
todos os grupos finalizarem, os alunos serdo levados para uma roda de conversa sobre a dindmica
e receberdo um brinde, um mini patins de estdtua. Durante a roda de conversa, Marcus Vinicius,
diretor daescola, discutird sobre esse espirito de equipe e familia que a escola propaga e adindmica
quis ressaltar.

Ao final, serd anunciado que cada patins montado serd doado para criongas em estado de
vulnerabilidade cuidadas por uma ONG escolhida previamente. Apds isso, as criangas entrardo em
fila para receberem os seus presentes.

Feito isso, os grupos auxiliardo as crian¢as a customizarem os patins com adesivos e poderdo
vivenciar essa experiéncia de doagdo de uma maneira mais completa.

Peca de comunicacdo

FIGURA 21: FLYER DO CONVITE PARA O ENCONTRO DE TALENTOS
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TODOS QUE LEVAREM UM
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Para os demais alunos havera o valor de:
rs 50,00
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através do site da escola até

17 DE JULHO
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Mais informacdes: (2) R.Estado de Israel, 860 - Vila Clementino

) (M) 99422-9051

- | schmidtpatinacao@gmail.com
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Meta da acdo

* 80% dos alunos da Escola Schmidt levem algum amigo no evento;
* 50% do publico convidado pelos alunos faga ainscri¢@o para participar da aula experimental;

* 70% do publico que for & aula experimental faga matricula na Escola Schmidt.

Métrica de avaliagdo

A avaliagdo serd realizada apds o fim do evento, por meio de pesquisa de satisfacdo que serd
enviada a todos os alunos que participaram do evento e seus convidados. Além disso, haverd um
momento em que os convidados adicionardo seus dados pessoais e de contato em um formuldrio
online, por meio de um QR Code disponivel com algum dos funciondrios da Escola Schmidt para
receberem o convite da aula experimental e cupom de desconto da matricula.

Cronograma

TABELA 10: CRONOGRAMA AQAO DE ENCONTRO DE TALENTOS

ATIVIDADE ABR MAI JUN JUL AGO

Reunido de briefing

Negociagdo com influenciadores da area para a didria

Orgamento com fornecedores do evento e médo de obra

Entrega dos convites e divulgagdo do evento

Encontro

Aula experimental e matriculas para o semestre

Mensuragéo dos resultados

FONTE: AGENCIA COMVIV COMUNICAGAO (2023)

Investimento

TABELA 11: INVESTIMENTO ACAO DE ENCONTRO DE TALENTOS

SERVICO QUANT. VALOR
Influenciadores 5 pessoas R$ 6.000.00
Locagdo do espago do evento 1local R$ 3.000.00
Companhia de food trucks 8 tipos R$ 7.500,00
50 mesas com 4 cadeiras
Locacgdo de mesas, cadeiras e decoragdes cada R$1.250,00
4 caixas grandes, 1

Locagdo de equipamentos de som e video microfone e 2 teloes R$ 750,00
Design convites + impressdo + envio 150 copias R$ 250,00
Honordrio agéncia 35 horas R$ 4.200,00
TOTAL: = R$22.950,00

FONTE: AGENCIA COMVIV COMUNICAGAO (2023)




13.6 PATINADOR DO MES

Objetivo

Para criarmos uma maior conexdo entre a
institui¢do, alunos e responsdveis, e um ambiente
ainda mais acolhedor, criomos a agdo Patinador
do Més, que ird ajudar a celebrar coletivamente
os aniversariantes do més, e fortalecer a
comunidade da Schmidt Patinagéo Artistica.

Publico-alvo
Os alunos da escola.

Estratégia

A proposta deste projeto € enriquecer a
experiéncia de cada membro, e para isso,
planejamos uma abordagem em trés etapas ao
longo de cada més.

Mecdnica da acdo

Em primeiro momento destacamos no
inicio do més, os aniversariantes por meio
de uma atualizagdo fisica em nosso mural
de comunicados, onde todos os alunos e
responsdveis irdo poder ver de forma simples
quem estard fazendo aniversdrio no més em
questdo.

Em seguida, aproveitando as autorizagdes de
compartilhamento de imagens obtidas durante o
processo de matricula e rematricula, obteremos
ao longo do periodo que antecede o aniversdrio,
diversos momentos especiais, e enviaremos
através do WhatsApp, individualmente, um TOP
5 momentos do aluno, para comemorar suas
conquistas e avangos. Esta abordagem visa
criar um ambiente inclusivo e participativo,
celebrando momentos significativos na vida dos
nossos patinadores.

O Top &5 serd enviado junto a seguinte
mensagem criada pela Agéncia ComViv.

“Hoje é um dia especial, tdo especial quanto os
espetdculos incriveis que vocé performa. Neste
dia, celebramos ndo apenas mais um ano de vida,
mas também a alegria, paix@o e determinagdo
que vocé traz para nossa escola.

Cada vez que vocé patina, deixa um novo
registro em nosso coracdo. E um privilégio ter
vocé como parte essencial da nossa familia. Que
este aniversdrio seja um momento de alegria,
realizacdo e sonhos ainda mais ousados para a
sua jornada a frente.

“A Schmidt te deseja muitas felicidades e

sucesso continuo!”.

Para encerrar o més, destacaremos o0s
aniversariontes por meio de postagens
estratégicas em nosso perfil do /nstagram,
ampliando a visibilidade positiva da escola
perante o publico interno e externo. Estas
postagens contariam com o nome do aluno, a

data de aniversdrio e uma foto individual dele.

Para avisar a todos da novidade, enviaremos
um comunicado sobre a novidade por meio de
e-mails, mensagens no WhatsApp Corporativo
e avisos presenciais, para que eles saibam
que mesmo com essa agdo, respeitamos a
privacidade de nossos patinadores e suas
familias.

Pecas de comunicacdo

FIGURA 22: POSTAGEM DE ANIVERSARIANTES
DO MES
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FONTE: AGENCIA COMVIV COMUNICAGAO, 2023




FIGURA 23: VIDEO DE ANIVERSARIANTES NO FIGURA 24: MENSAGEM DE ANIVERSARIANTES
WHATSAPP NO WHATSAPP

Hoje & um dia especial, 130 especial quanto os
espetaculos incriveis que vocé performa
Neste dia, celebramos ndo apenas mais um
ano de vida, mas também a alegria, paixio @
determinagio que vocd traz para nossa
escola.

Cada vez que vocé patina, deixa um novo
regisiro em nosso coragdo. E um privilégio ter
voch como parte essencial da nossa familia
Que este aniversario seja um momento de

alegria, realizacdo e sonhos ainda mais
ousados para a sua jornada & frente.

A Schmidt te deseja muitas felicidades e
sucesso continuol

FONTE: AGENCIA COMVIV COMUNICAGAO, 2023 FONTE: AGENCIA COMVIV COMUNICAGAO, 2023

Meta da acdo

e Aumentar a participagdo, engajamento e relacionamento com os alunos

Métrica de avaliacdo

. Engajamento nos murais fisicos e nas postagens do Instagram dos aniversariantes.
. Interatividade com as mensagens individuais no WhatsApp, compartilhando os“7TOP 5 momentos”.

. Avaliar o alcance e arepercussdo das postagens estratégicas de aniversdrio no perfil do Instagram.

Cronograma

TABELA 12: CRONOGRAMA A(_;/.\O PATINADOR DO MES

Patinador do Més

ATIVIDADE JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET OUT NOV DEZ

Reunido de briefing com
Marcus Vinicius

Criacio do Layout do
video de aniversario

Coleta do material bruto

Aprovacio da arte

Envio da arte pelo Marcos
Vinicius para os alunos

FONTE: AGENCIA COMVIV COMUNICAGAO (2023)




Investimento

TABELA 13: INVESTIMENTO ACAO PATINADOR DO MES

SERVICO QUANT. VALOR
Criagdo do modelo video 30 horas RS 4.500,00
Edigdo do video individual (todo més) 10 horas R$ 1.500,00
Honoraria agéncia 40 horas RS 4.800,00
TOTAL: - R$ 10.800,00

FONTE: AGENCIA COMVIV COMUNICAGAO (2023)

13.7 PATINANDO JUNTOS

A agdo visa revolucionar a comunicagdo
internanaempresa atraves daimplementagdo
de uma intranet corporativa personalizada
e eficiente. A intranet serd uma plataforma
digital interna que integrard colaboradores,
alunos e responsdveis, proporcionando um
ambiente colaborativo, transparente e de
facil acesso as informagdes pertinentes &
organizagdo.

Objetivo

Melhorar a eficiéncia da comunicagdo
interna e o compartilhamento de informagdes
na empresa através da implementagdo de
uma intranet, promovendo a colaboragdo,
a transparéncia e a integracdo entre os
membros da organizagdo.

Publico-alvo
Todososfunciondrios,alunoseresponsdveis.

Estratégia

Desenvolver e implementar uma intranet
personalizada que atenda as necessidades
especificas da empresa, promovendo a
participacdo ativa dos funciondrios desde a
concepcdo até a execugdo.

Mecanica da acdo

a) Identificagcdo  das  necessidades

especificas da empresa.

A primeira parte da mecdnica, é identificar
quais as informagdes necessdrias de estarem
em um portal de intranet., através de um
briefing com o Vinicius.

b) Escolhada plataforma de intranet mais
adequada.

Apds o  briefing inicial, cotaremos
orcamentos assertivos com a capacidade
financeira da escola, e definiremos qual
atende melhor as necessidades atuais.

c) Customizacdo da intranet de acordo
com os requisitos identificados.

Apds os passos iniciais, personalizamos a
intranet, e subiremos o conteudo indicado.

d) Fornecimento de treinamento para os
usudrios.

Serd necessdrio ensinar, tanto os
funciondrios responsdveis pela atualizagéo
daintranet, quanto os alunos que acessardo a
rede.

e) Lancamento da intranet com uma
campanha de conscientizagdo.

Apds todo o preparo, serd necessdrio o
desenvolvimento de uma Politica de uso, e
uma campanha de aderéncia ao canal.

-
~—_




Peca de comunicagdo

FIGURA 25: REPRESENTACAO DE LAYOUT PARA INTRANET
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FONTE: AGENCIA CoMVIV COMUNICAGAO, 2023

Meta da agdo

* Alcangar 100% de adesdo dos funciondrios a intranet.
* Aumentar a eficiéncia da comunicagdo interna em 30%.

* Reduzir o tempo gasto na busca por informagdes em 20%.

Métrica de avaliacdo

* Numero de usudrios ativos na intranet.
* Taxade participagdo nas sessdes de treinamento.

* Tempo médio gasto na busca por informagdes antes e depois da implementagdo.

Cronograma
TABELA 14: CRONOGRAMA ACAO INTRANET

INTRANET

ATIVIDADE JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET OUT NOV DEZ

Reunido de briefing com
Marcus Vinicius +
or¢amentos de
plataformas

Contratacio da
plataforma

Contratacio do dominio

Criacao do Layout

Defini¢io de contetidos

Treinamento dos
usudrios

Lancamento do canal

Atualizagao de
informacdes

FONTE: AGENCIA COMVIV COMUNICAGAO (2023)




Investimento

TABELA 15: INVESTIMENTO A(;AO INTRANET

SERVICO QUANT. VALOR
Contratacdo de dominio 1 unidade RS 19,90
Contratacio de plataforma 1 unidade R$ 299,25
Desenvolvimento de Layout 15 horas R$ 1.800,00
Honorario agéncia 60 horas R$ 7.200,00
TOTAL: - RS$ 9.319,15

FONTE: AGENCIA COMVIV COMUNICAGAO (2023)

13.8 SIMPLES E BEM-FEITO

Apesar do alcance digital atual das
informagdes, ainda se faz necessdrio atingir
uma parcela do publico de forma impressa,
portanto, sugerimos a panfletagem no bairro.
Atualmente, ndo hd uma placa com o nome
da escola no local onde as atividades sdo
realizadas, impedindo o fator curiosidade e
interesse daqueles que transitam por ali.

Objetivo

Ao considerarmos que a escola estd
localizada em uma regido de classe média alta,
publico social que corresponde ao valor a ser
investido para a prdatica da patinagéo, temos
ali a oportunidade e o objetivo de ampliar o
nome da Escola Schmidt e fazer com que mais
pessoas a conhecam.

Publico-alvo

Moradores dos pais ao redor da escola,
sendo eles: Moema, Vila Mariana, Vila Nova
Conceicdo, Jardins, Bosque da Saude e Vila
Clementino.

Estratégia

Sugerimos que a partir de janeiro de 2024,
o cliente contrate um servi¢co de panfletagem
para o flyer ser distribuido em alguns pontos-
chavedaregido,demodo asetornarconhecido
n&o somente através das redes sociais.

Mecdnica da acdo

O flyerdeve conter as seguintes informagdes:
nome daescola,mensagem paraatrair atengdo
do receptor, idade permitida para prdtica, dias
e hordrios de aula, endereco, informacdes de
contato e redes sociais, e convite para aula
experimental.

Informar através do flyer que a pessoa
tem direito a uma aula experimental, gerard
curiosidade. Essa curiosidade, somada com a
possibilidadedeiratéolocalsemanecessidade
de firmar algum tipo de compromisso prévio,
aumenta a taxa de interessados. Além disso,
a agdo permite que os funciondrios da escola
demonstrem a qualidade do ensino e os
beneficios do esporte e do ambiente na quadra.

Periodo de circulag&o do material: sugerimos
aimpressdode 2.000copiasdo flyerparaserem
panfletados dentro de dois meses. O ideal é que
acdes como essa sejam realizadas no minimo
trés vezes ao ano, preferencialmente no inicio
do semestre. Vale ressaltar qgue em periodos de
espetdculo, ou agdes como o Auldo do Bem, o
panfleto pode ser alterado e cumprir as duas
fungdes de convidar o publico para conhecer a
escola, mas também para ter uma experiéncia
com a arte e o esporte, proporcionados pela
Escola Schmidt de Patinagdo.

-
~—_



Peca de comunicagdo

FIGURA 26: FLYER QUE SERA PANFLETADO
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FONTE: AGENCIA ComMVIV COMUNICAGAO, 2023

Meta da acdo

¢ 100 visitantes no bimestre.

Métrica de avaliacdo

Para avaliagdo dos resultados, os colaboradores serdo orientados a preencher um formuldrio a cadanovo
visitante com nome, idade, telefone e e-mail, se este permitir, e principalmente o icone “Como conheceu a
Escola Schmidt Patinag&o?” para ser possivel calcular a efetividade do método.

Cronograma

TABELA 16: CRONOGRAMA ACAO SIMPLES E BEM-FEITO

ATIVIDADE JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET OUT

Produgao das pecas e aprovacao
com o cliente

Orcamento com fornecedores da
1mpressao e mao de obra

Panfletagem

Mensuracao dos resultados

FONTE: AGENCIA COMVIV COMUNICAGAO (2023)




Investimento

TABELA 17: CRONOGRAMA A(;AO SIMPLES E BEM-FEITO

SERVICO QUANT. VALOR
Impressao de Artes 2.000 unidades R$ 700,00
Panfleteiro 1 pessoas (2x por semana) | R$ 1.280,00
Honoraria agéncia 4 horas RS 480,00
TOTAL: - RS 1.820,00

FONTE: AGENCIA COMVIV COMUNICAGAO (2023)

Observacgdo: Valor referente ao gasto trimestral.

13.9 VINI EM FOCO

Press release com opinido do fundador da escola, Marcus Vinicius, sobre a participagcdo da
patinagcdo artistica sob gelo nas Olimpiadas de Inverno de 2024.

Marcus Vinicius Schmidt, fundador e diretor da escola, é referéncia no universo da patinagdo
artistica. Isso porque é comentarista das Olimpiadas de Inverno do SporTV e atua como diretor
de arbitragem na Confederagcdo Brasileira de Hoquei e Patinagcdo - CBHP. Por conta disso, €
relevante produzir um conteudo que leve as aspas e a visdo dele sobre o esporte e os jogos
olimpicos e que, de certa forma, trabalhe o posicionamento institucional da escola. Essa
estratégia credibiliza o ensino e a técnica da Schmidt ao conectd-la a figura de alguém tdo
importante no esporte.

Objetivo
Apresentar as competéncias do Marcus, sua relevancia e respeito no ambiente esportivo e
introduzir a escola & imprensa.

Publico-alvo

Populagdo em geral

Estratégia

Visto que em 2024 ocorrerdo os Jogos Olimpicos de Inverno, a ComVivcriard uma pauta sobre
o evento na visdo do porta-voz da escola para os principais veiculos do Brasil..

Mecdnica da acdo

A ComViv produzird um press release com um depoimento do porta-voz a respeito dos jogos
olimpicos de inverno. A pauta serd enviada para os principais veiculos do Brasil como, por
exemplo, O Globo, Estadd&o, Exame e editorias esportivas.




Peca de comunicacdo - Press Release

Marcus Vinicius, ex-atletae comentaristada Sport TV, Celebraa Ascenséo da Patinagdo Artistica
nos Jogos Olimpicos de Inverno da Juventude

Fundador de escola paulista de patinagcdo artistica estd entusiasmado com a participagdo do
esporte das Olimpiadas de Gangwon

Sdo Paulo, 05 de janeiro de 2023 - Marcos Vinicius Schmidt, fundador da Escola Schmidit de
Patinagdo Artistica, um renomado centro de exceléncia para a patinagdo em Sdo Paulo, estd
entusiasmado em celebrar a presenca do esporte nas Olimpiadas da Juventude de 2024.

Além de fundar a escola, Marcus é comentarista das Olimpiadas de Inverno do SporTV e possui em
seu curriculo mais de 10 campeonatos mundiais, 20 Sul-Americanos, 4 Pan Americanos e 5 olimpiadas
de inverno, evidenciando seu amor pelo esporte e seguranca para falar sobre o tema.

Apesar da modalidade olimpica ser realizada sob o gelo, o ex-atleta reconhece a importancia e
notoriedade que a competi¢do traz para o esporte e 0 aumento da curiosidade dos telespectadores e
entusiastas brasileiros da patinagdo. “Na Escola Schmidt de Patinagdo, estamos comprometidos em
promover a exceléncia e a expressdo artistica por meio da patinagdo, combinando graca, habilidade
e expressdo artistica. Esta € uma oportunidade emocionante para inspirar futuros praticantes e, quem
sabe, garantir a presenca de atletas brasileiros nos proximos anos.”.

O Brasil nGo estard concorrendo nesta edigdo, mas teve uma atleta brasileira, Catharina Tibau,
disputando as vagas na modalidade Junior com sua dupla em setembro do ano passado. Apesar de
ndo terem sido classificados, foi um marco importante para os atletas nacionais que anseiam pelas
competicdes.

Para aqueles que desejam ter contato com o esporte, independentemente da idade, podem acessar
o site da escola e visitar o espago para uma aula experimental com o proprio Marcus Vinicius. Para
mais informagdes, acesse: https://www.schmidtpatinacao.com.br/

Sobre a Escola Schmidt de Patinacdo Artistica

Hdmais de 10 anosno mercado, a Escola Schmidt de Patinagéo foi fundada pelo ex-atleta curitibano,
Marcus Vinicius, que conquistou titulos importantes nas modalidades livre e dupla de danca na década
de 80. Hoje, ele e sua equipe visam introduzir a arte da patinagdo em seu aspecto técnico e tedrico
para criangas e adultos como lazer, competi¢cdes e espetdculos.

Informacgdes para a lmprensa:
ComViv Comunicacgdo
Andressa Silva

Leticia Rodrigues

Maria Laura

Raphaella Abrahéo

Thagata Mendes

+55 (11) 3122-0000

comvivcomunicacao@gmail.com




Metas da agdo

* Tlrevistaimpressa

* lentrevista com Marcus Vinicius Schmidt

Métrica de avaliacdo

* Clipagem apos divulgagéo.

Cronograma

TABELA 18: CRONOGRAMA AGCAO VINI EM FOCO

ATIVIDADE

Reunido de briefing com Marcus Vinicius

JAN FEV

Criacio do press release

Divulgacao e follow-up com os veiculos

Report sobre o resultado

FONTE: AGENCIA CoMVIV COMUNICAGAO (2023)

Investimento

TABELA 19: INVESTIMENTO ACAO VINI EM FOCO

SERVICO QUANT. VALOR
Honorario agéncia Sh RS 600,00
TOTAL: - R$ 600,00

FONTE: AGENCIA COMVIV COMUNICAGAO (2023)

13.10 ROLL & RELAX: AULA EXPERIMENTAL DE PATINACAO NO IBIRAPUERA

Ao oferecer uma experiéncia memordvel
e positiva, a escola poderd construir
relacionamentos  duradouros com 0
publico-alvo, promovendo a fidelizagéo e a

construgdo de uma base de clientes solida.

Objetivo

O objetivo principal com essa estratégia €
atrair novos clientes para a Escola, gerando
interesse e potencializando a conversdo de
participantes da aula em alunos regulares.

Publico-alvo
Geral - potenciais clientes.

Estratégia

Sugerimos que a Escola Schmidt ofereca
uma experiéncia imersiva de patinacdo
no Parque Ibirapuera, um local de grande
visibilidade e afluéncia de pessoas. A aula
experimental ndo apenas ird introduzir

participantes ao esporte, como também




proporcionard uma oportunidade valiosa para
a escola demonstrar seu profissionalismo,
qualidade de ensino e compromisso com a
seguranga dos alunos.

Considerando  uma  limitagdo  no
orgcamento, indicamos que esta acdo seja
realizada trimestral ou semestralmente.

Mecdnica da acdo

Para organizar a aula experimental,
€ importante que a pessoda responsdvel
pelo planejomento da ac¢do, defina data e
hordrio, além de verificar se hd necessidade
de autorizagdes no parque. A logistica deve
incluir o transporte de equipamentos e a
area de montagem. A divulgagdo pode ser
feita através do site e postagens nas midias
sociais, além dos materiais promocionais,
como flyers. E importante utilizar hashtags
relevantes para ampliar a visibilidade online.

Considerar na divulgag¢éo da aula um aviso
para os interessados levarem seus patins
pessoaqis para participar e pagarem a taxa
de inscricdo no valor de 30 (trinta) reais.
Deve-se considerar a colocag¢do de banners
para indicar o local da aula ou garantir que,
na divulgagdo, alocalizagdo esteja bastante
clara, caso seja invidvel sinalizar com pecgas
fisicas.

E interessante utilizar um formuldrio simples
de inscri¢c@o, como o Google Forms, para
acompanhar o nimero de alunos esperados
e para coletar informagdes de contato e
o pagamento da inscricdo. Se possivel,
oferecer pulseiras de identificagdo no dia da
aula.

Durante a atividade, é interessante fazer
uma breve apresentagd@o sobre a Escola
Schmidt e a importéncia da patinagdo,
podendo ao final, pedir feedback aos
participantes sobre a experiéncia.

Apds a aula, enviar um agradecimento e
informagdes sobre as aulas regulares, para

manter uma boa experiéncia e proximidade
docomecoao fim.Eporultimo, € fundamental
metrificar o sucesso da aula em termos de
novos inscritos e interesse gerado.

Pecas de comunicacgdo

FIGURA 27: FLYER PARA DISTRIBUI(;AO NA VI-
ZINHANCA SOBRE A A(_;[\O ROLL AND RELAX
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FONTE: AGENCIA CoMVIV COMUNICAGAO, 2023

FIGURA 28: POST PARA DIVULGAGCAO NO FEED
SOBRE A ACAO ROLL AND RELAX

AND RELAX

FONTE: AGENCIA CoMVIV COMUNICAGAO, 2023




Metas da acdo

* Ter 30 pessoas inscritas, com o minimo de 20 participantes no dia da aula;

* Ter 5 novos alunos advindos da agdo.

Métrica de avaliagdo

* Através dallista de inscrigcdo, poderemos medir o grau de adesdo das pessoas.

* Serd enviada uma pesquisa de satisfagcdo para o participante apds a aula para coletar
feedbacks, faremos a andlise a partir do relatoério gerado.

« Com apesquisa, faremos o convite para a pessoa tornar-se aluno Schmidt. E ao se cadastrar
como aluno, a pessoa nos informard como nos conheceu, tendo uma op¢do “Aula no Ibirapuera
- Roll and Relax’.

Cronograma

TABELA 20: CRONOGRAMA ACAO ROLL & RELAX

Roll & Relax

ATIVIDADE JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET OUT NOV DEZ

Reunido de briefing com
Marcus Vinicius

Criagdo das artes de
divulgacdo

Aprovagao da arte

Divulga¢io da acdo

Mensuragio de Resultados

FONTE: AGENCIA COMVIV COMUNICAGAO (2023)

Investimento

TABELA 21: INVESTIMENTO A(;AO ROLL & RELAX

SERVICO QUANT. VALOR
Impressao flyer 500 unidades R$ 410
Honorario Agéncia 2 horas RS 240

1 pessoa (2x por
Panfletagem semana) RS 640
Banner 2 unidades RS 89
Pulseiras de identificagdo em tyvek 30 unidades RS 15,89
TOTAL - R$ 1.394,89

FONTE: AGENCIA COMVIV COMUNICAGAO (2023)




CRONOGRAMA GERAL




14 CRONOGRAMA GERAL

FIGURA 29: CRONOGRAMA GERAL DE ACOES 2024
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FONTE: AGENCIA COMVIV COMUNICAGAO, 2023




INVESTIMENTO GERAL




15 INVESTIMENTO GERAL

TABELA 22: INVESTIMENTO GERAL DE A(;,()ES 2024

INVESTIMENTO TOTAL

Acdo Honordrios Valor

Patinagéo Conectada 4 horas R$ 661,00
Anos sobre Rodas 40 horas R$ 5.050,00
ESG 25 horas R$ 4.000,00
Auléo do Bem 35 horas R$ 33.070,00
Encontro de Talentos 35 horas R$ 22.950,00
Patinador do Més 40 horas R$10.800,00
Patinando juntos 60 horas R$ 9.319,15
Simples e Bem Feito 4 horas R$1.820,00
Vini em Foco 5 horas R$ 600,00
Roll & Relax 2 horas R$1.394,89
Informagéo sobre rodas | 4 horas | R$ 661,00
TOTAL COM 10% DE DESCONTO R$ 81.293,44

FONTE: AGENCIA CoMVIV COMUNICAGAO, 2023
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Para aprimorar a Escola Schmidt de Patinagdo, € preciso investir na comunicagdo
interna. Isso porque, essa estrutura promove uma relagdo mais eficaz entre instrutores,
equipe administrativa e alunos. A implementacdo de canais de informac¢do objetivos e
regulares fortalece a coes@o operacional e eficiéncia na mensagem enderecada.

Além disso, é importante focar na divulgagéo externa, como estratégias de marketing
digital (SEO, Ads, canais), midias sociais, imprensa e parcerias locais. Isso amplia a
visibilidade da escola e constroi um posicionamento institucional robusto.

Ademais, aimagem de mercado da marca € potencializada por meio da identificacdo e
promoc¢d&o de aspectos unicos da abordagem pedagodgica. Isso pode atrair novos alunos
e fidelizar os ja matriculados.

Essas recomendacgdes, quando implementadas de maneira integrada e olhar 360°, tém

o potencial de elevar a escola a novos patamares de sucesso e reconhecimento.
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O plano de comunicagdo para Escola Schmidt de Patinagcdo foi desenvolvido a
partir de briefings iniciais, que trouxeram a necessidade de ndo apenas atender ds
demandas cruciais, e desafios imediatos da escola, mas que também pavimentasse
um caminho para o crescimento continuo através das 10 agdes propostas, que visam
uma presenga solida no mercado, promovendo visibilidade, engajomento e conexdo
com seu publico-alvo de forma eficiente.

A importdncia desse planejamento estd em sua capacidade de potencializar a
comunicagdo, fortalecer a imagem da escola e estabelecer um didlogo continuo com
alunos atuais e potenciais, pais e comunidade. Cada a¢cdo delineada visa criar um
impacto especifico, seja por meio das redes sociais, eventos, parcerias estratégicas
ou campanhas direcionadas. Essas iniciativas trabalham sinergicamente através da
divulgacdo assertiva, conteudo relevante e estratégias de engajamento.

A realizacdo desse projeto foi norteada pelo estudo de conceitos prdaticos e tedricos
de relagcdes publicas, que possibilitou que este plano ndo apenas suprisse as lacunas
identificadas na comunicagd@o, mas também promovesse uma transformagdo palpdvel
na imagem e no reconhecimento da Escola Schmidt de Patinagdo de forma online e
offline, fomentando um relacionamento sauddvel com a comunidade, fortalecendo
lagos e gerando reconhecimento.

Ao longo do processo, adquirimos experiéncias valiosas. Desde a andlise cuidadosa
do ambienteinterno até aformula¢do de estratégias de divulgagdo externa, cada etapa
do projeto foi uma oportunidade para aprimorar nossas habilidades em comunicagdo.
Desenvolvemos estratégias que preservassem a identidade uUnica da escola e, ao
mesmo tempo, promovessem uma comunicacdo que refletisse todo o potencial de
visibilidade, e do desenvolvimento de uma reputagdo solida, alinhada com seus valores
e missdo.

Ao pensarmos sobre o futuro, visualizamos a Escola Schmidt de Patina¢gdo ndo apenas
como um espacgo de aprendizado, mas como uma comunidade vibrante e ativa, onde
todos os seus membros s@o apaixonados pelo que fazem, e a satisfagdo dos alunos e a
concretizagdo das metas estabelecidas vem em primeiro lugar.

Esperamos que as estratégias propostas sirvam como um catalisador para o
sucesso continuo da escola, tornando-a uma referéncia incontestdvel, na prdtica
da patinagdo sobre rodas. Acreditamos que a comunicag¢do, quando fundamentada
em entendimento profundo e estratégias solidas, é o alicerce para o crescimento e
a exceléncia, e estamos confiantes de que este projeto contribuiu significativamente
para esses objetivos.
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APENDICE A — CARTA ACEITE

< Schmidt Escola de Patinagao Artistica

S8o0 Paulo, XX de margo, de 2023.

A

FECAP - Fundacao Escola de Comércio Alvares Penteado
Coordenagdo do Curso de Relagoes Plblicas.

Prezados,

A Schmidt Escola de Patinagio Artistica esta disposta a atender os alunos de
Relagies Plblicas da FECAP para a realizago de um plano de comunicagio
integrado que fara parte do Trabalho de Conclusdo de Curso das alunas
Andressa Alencar da Silva, Maria Laura Silva Cruz, Leticia de Souza
Rodrigues, Raphaella AbrahSo & Araujo & Thagata Maria Mendes da Silva.

Estamos cientes e de acordo em fornecer as informagdes necessarias para a
realizagdo do trabalho colocando-se inteiramente a disposicao.

Atenciosamente,

Marcus Vinicius Schimidt Fundador e Diretor

Rua Estado de Israel, 860 - Vila Clementino, S8o0 Paulo - SF | 04022002
(11) 99422-9051 | schmidtpatinacao@gmail.com




APENDICE B — PESQUISAS QUALITATIVA E QUANTITATIVA

Qualitativa - Funciondrios

1. Para vocé, como avalia a sua carga hordria de trabalho?

2. Como vocé classificaria a qualidade da infraestrutura da escola (pista, quadra etc.)?
8. Quais sugestdes de melhorias vocé daria para a infraestrutura da escola?

4. Como vocé avalia a organiza¢do das fungdes?

B. Como é passada as informagdes sobre as aulas para os funciondrios?

6. Como é passada as informacgdes sobre campeonatos para os funciondrios?

7. Para vocé, qual canal de comunicagdo deveria ser usado para obter/compartilhar

informacdes sobre a empresa?

8. Vocé estd satisfeito com a sua remuneragéo?

9. Vocé acredita que a empresa oferece oportunidades suficientes de crescimento?

10. Vocé se sente confortdvel para pedir feedbacks ou desabafar com o seu chefe?

11. De 0 a 10, qual a probabilidade de vocé indicar a empresa para um amigo trabalhar ou
estudar?

12. Como ¢é a sua relag@o com os alunos?

13. A empresa é flexivel caso vocé precise se ausentar?

14. Por que escolheu trabalhar na Schmidt ao invés de outras escolas de patinagdo?

15. Deixe aqui suas sugestdes de melhorias ou feedback sobre a Escola Schmidt.

Quantitativa - Alunos

1. Qual sua idade?

2. Qual seu género?

3. Como vocé avalia os dias escolhidos para as aulas?

4. Como vocé avalia os hordrios das aulas?

5. Com que frequéncia vocé vai as aulas de patinagdo?

6. Como vocé avalia a qualidade do ensino na Escola Schmidt?

7. Vocé acredita que as aulas oferecidas pela Escola Schmidt sdo adequadas para seu

nivel de habilidade?




8. Vocé se sente bem acolhido(a) pelos professores e pela equipe?

9. Como vocé avalia a infraestrutura da escola, incluindo a qualidade da quadra e
equipamentos?

10. Com que frequéncia vocé tem problemas com hordrios de aulas ou cancelamentos de
aulas na Escola Schmidt?

11. Em sua opinido, a Escola Schmidt tem ajudado a alcangar seus objetivos pessoais na
patinagdo? De que forma?

12. Deixe aqui suas sugestdes de melhorias ou feedback sobre a Escola Schmidt.

Quantitativa - Pais/Responsdveis
1. Qual sua idade?
2. Qual seu género?

3 Qual foi o principal motivo que o(a) levou a escolher a Escola Schmidt em vez de outras
escolas de patinagdo?

4., Com que frequéncia o seu filho/a participa das aulas de patinagdo?

58 Como vocé avalia a infraestrutura da escola, incluindo a qualidade da quadra e
equipamentos?

6. Como vocé avalia a qualidade do ensino fornecido pelos instrutores da escola?

7. Como vocé avalia a comunicagdo e a interag@o com os instrutores e funciondrios da
escola?

8. Como vocé avalia a variedade de atividades e eventos, como campeonatos, oferecidos

pela escola?

9. Em sua opini@o, quais sdo os principais diferenciais da Escola Schmidt em relagdo a
outras escolas de patinagc@o em S&o Paulo?

10. Deixe aqui suas sugestdes de melhorias ou feedbacks sobre a Escola Schmidt.
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