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RESUMO

A organizacdo de coworking, apesar de com-
parada a microempresa, possui estrutura e
gestdo que se difere de empresas tradicio-
nais. Dessa forma, o presente trabalho bus-
cou compreender a comunicagdo, gestdo e
processos no contexto dessas empresas. Para
isso, foi realizado um estudo de multiplos ca-
sos de natureza qualitativo com o coworking
de abrangéncia internacional - Impact Hub -
e regional - Aldeia Coworking. A pesquisa
contou com entrevista em profundidade e
observacdo nao participante. Como resulta-
dos, destaca-se que apesar de essas estrutu-
ras possuirem o mesmo porte financeiro,
elas atuam de forma diferente em relagio ao
processo de comunicagdo, assim como na di-
visdo de tarefas e especificacdo de cargos.
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ABSTRACT

The organization of coworking, despite com-
paring the microenterprise, has structure and
management that differs from traditional
companies. In this way, the present work
sought to understand the communication, ma-
nagement and processes in the context of
these companies. For this, a study of multiple
cases of qualitative nature was carried out
with coworking of international scope - Im-
pact Hub - and regional - Coworking Village.
The research had in-depth interview and non-
participant observation. As results, it is highli-
ghted that although these structures have the
same financial size, they act differently in re-
lation to the communication process, as well
as in the division of tasks and job specification.

Keywords: Management. Coworking. Integra-
ted Marketing Communication.
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Introdugio

Na conjectura de livre concorréncia
entre mercados vivenciada atualmente, é cres-
cente o niumero de novos empreendimentos.
Somente no Brasil, o percentual de pessoas
trabalhando de forma autbnoma com CNP]J
(Cadastro Nacional de Pessoas Juridica) au-
mentou 39% nos tltimos quatro anos, apon-
tam dados de 2016 do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE). Ao passo que
o total de empreendimentos no Brasil au-
menta, cresce proporcionalmente a quanti-
dade de empresas fechadas, dentre os motivos
apontados na pesquisa do SEBRAE em 2014,
destaca-se a falta de conhecimento prévio e
dedicagio do proprietdrio nos anos iniciais da
empresa. Ainda de acordo com a pesquisa, so-
mam-se a esses fatores questdes relacionadas
ao marketing e planejamento de vendas
como: desconhecimento dos preceitos basicos
de marketing falta de pesquisa de mercado, a
caréncia de orientagio para o mercado, ausén-
cia de objetivos, além da falta de capacitacio

empresarial.

Tendo em vista as causas de mortali-
dade das empresas, o marketing pode atuar
sobre elas, uma vez que analisa o mercado,
dissemina o conhecimento na organizacio e
responde adequadamente a ele. A partir da
adaptacio do composto de marketing ao con-
texto de microempresas, tais organizagdes po-
dem orientar as atividades de comunicagao,
que antes eram pautadas pelo produto ou ne-
gbcio, em fun¢io do cliente em busca de
constante retorno do mercado (STEWART,
1996), além de fidelizacao de clientes e con-

sumidores.

Nos tltimos dois anos um modelo de
negdcio que vem se destacando mundial e na-
cionalmente ¢ o coworking, ambiente que
propée um meio termo entre a forma de tra-
balho tradicional e o homeoffice (SPI-
NUZZI, 2002; GANDINI, 2015). Repre-
sentando, assim, nao apenas altera¢oes na es-
trutura organizacional Ccomo na proposta cen-
tral do negécio. O projeto Coworking Brasil,
criado em 2011 com objetivo de divulgar os
espagos compartilhados, afirma (no relatério
de 2017) que em 2015 havia 238 coworkings
nacionais, € em apenas dois anos esse niimero
aumentou para 810, representando um cres-
cimento de 240,34%, com faturamento mé-
dio anual de R$235 mil reais.

Ainda de acordo com o relatério, o es-
tado do Parand, atrds apenas de grandes me-
trépoles como Sdo Paulo (com 336) e Rio de
Janeiro (com 78), aparece na terceira posi¢io
com 69 escritdrios compartilhados, sendo que
36,23% estio localizados na capital Curitiba,
a quarta no ranking por cidade. Com base nos
dados relacionados a receita pode-se conside-
rar o coworking como microempresa, uma
vez que esta se caracteriza como um modelo
de sociedade simples com faturamento anual
igual ou menor que R$ 360.000,00 (CENSO
COWORKING BRASIL 2017; SEBRAE,
2016).

Apesar de financeiramente ser consi-
derado como uma microempresa, Campos,
Teixeira e Schmitz (2015) apontam a necessi-
dade de pesquisas relacionadas ao modelo de
gestio dos coworkigs, uma vez que eles se
configuram como uma estrutura de negécio
que foge ao tradicional. Devido a essa lacuna,

o constante crescimento na quantidade dos
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espagos compartilhados na regiao de Curitiba
e as possiveis diferengas organizacionais dessas
estruturas, associadas a gestao da comunica-

¢ao, verifica-se a relevincia do tema.

Do ponto de vista pratico, a pesquisa
tem como contribui¢io trazer um novo olhar
sobre Comunicagao Integrada de Marketing -
CIM tragando um paralelo entre microem-
presas e coworkings, uma vez que 0 cowor-
king assume caracteristicas diferentes das de-
mais organizagdes, tanto em estrutura quanto
em gestdo. Entender a forma como atuam au-
xilia no desenvolvimento de préticas que po-
dem ser replicadas aos demais estabelecimen-
tos do pais. Frente a esse contexto, o objetivo
do artigo é compreender a comunicagio, ges-
td0 e processos no contexto de microempresas
e coworkigs da regiao de Curitiba, visto que
h4 baixo niimero de informagées sobre o as-

sunto.

Processos ¢ Comunicagao

Integrada de Marketing

Os processos dizem respeito ao ro-
teiro, ou seja, programa de agoes que orien-
tam a empresa. Para Lovelock e Wright
(2006, p.337) “o desenho de processos em-
presariais tem importantes implicagdes para a
natureza da experiéncia do cliente, bem como
para o custo, velocidade e produtividade com
os quais alcangardo o resultado desejado”. Es-
ses processos proporcionam pardmetros de
avaliacio aos clientes, visto que o desenho de
processos auxilia na determinagio da quanti-
dade de funciondrios para atendimento, des-
cricio de informagées, critérios de desconto e

até mesmo empoderando funciondrios a to-

mada de decisoes essenciais em relagio a em-
presa e seu atendimento de acordo coma cul-
tura da organizagio (HOFFMAN; BATE-
SON, 2016; LISBOA, 2013). Do ponto de
vista interno, os processos, quando bem esta-
belecidos, ajudam a minimizar rupturas co-
municacionais entre gestores e funciondrios,
tais como motivac¢io, entrosamento e retraba-
lho, (LISBOA, 2013 e ALVES, 2016), de-

vendo este fazer parte da cultura da empresa.

A partir da adaptagio do composto de
marketing ao contexto de empresas de servi-
Gos, tais organizagoes passaram a orientar as
atividades de comunicagio, que antes eram
pautadas pelo produto ou negécio, em fungio
do cliente em busca de constante retorno do
mercado (STEWART, 1996). Com base na
andlise do mercado as empresas tornam-se
conscientes quanto a expectativa do consumi-
dor em relagdo ao servico, fato que reflete di-
retamente nas ac¢oes de comunicacio realiza-
dos por ela. A relagdo das lacunas entre servigo
¢ a comunica¢do da organizagio j4 foi pro-
posto nos 5 GAPS de servigo (ZEITHAML,
PARASURAMAN; BERRY, 1985), em que
um dos ruidos é representado pela relagio en-
tre a prestagdo do servi¢o e a comunicagio ex-
terna da organizacio. Dessa forma, é possivel
entender os ruidos entre a expectativa e o ser-
vico realizado, incluindo a comunicagio e

seus fluxos de processos.

Tendo em vista o direcionamento das
organizagdes, o or¢amento de comunicagio
tém se diversificado em tdticas como assesso-
ria de imprensa, promogio de vendas, patro-
cinios, venda pessoal, internet, marketing di-

reto, eventos culturais, relagoes publicas e si-

milares (SANTIAGO, 2002). No ambiente
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digital, esses esforgos estratégicos de comuni-
cagio podem ser representados por e-mail
marketing, féruns, interfaces gréficas - websi-
tes, intranets, portais corporativos, ferramen-
tas de buscas, transagdes, multimidia, e men-
sagens instantneas (CORREA, 2005). Logo,
a CIM possui um desafio estratégico, relacio-
nado ao plano de marketing e, portanto, tam-

bém ao planejamento estratégico.

Dessa forma, a estrutura organizacio-
nal e a cultura da gestdo possuem impactos
sobre a forma como sio desenvolvidos os pro-
cessos de tradugio da estratégia em tdtica.
(FILL, 2002; SCHULTZ 1994). Contudo, o
desenvolvimento da CIM vai além da unifica-
¢do da mensagem que ird ser transmitida por
mais de um meio de comunicagio. Ela exige
uma anilise que leva em consideragio o valor
de marca percebido pelo cliente, propondo
entdo uma sinergia entre varios tipos de a¢oes
em comunicagdo como resposta aos anseios
desse consumidor. O objetivo ¢ criar uma voz
Ginica para a organizagio pautada pelo cliente
independente dos veiculos de transmissdo
(STEWART, 1996), a partir de um composto
organizacional que envolve a comunicagio in-

terna, mercadoldgica e administrativa (KU-

NSCH, 2003).

Difrengas entre Coworking ¢ Mircroem-

presas na gestio Comunicagio e Processos

As diversas mudangas econdmicas e
sociais registradas com o decorrer dos anos
culminaram em transformagées relacionadas
ao trabalho, envolvendo aspectos como de-

semprego, meritocracia, trabalho temporério

1 “pequena empresa inovadora com custos de ma-

nutengdo muito baixos, mas que consegue crescer

e terceirizacio (BAUMAN, 2001). Tais mu-
dangas refletem em alternativas para a organi-
zagio do trabalho. Nesse interim, os cowor-
kings destacam-se como ambientes inovado-
res onde as pessoas compartilham do mesmo
escritério e servicos, diluindo o custo fixo e
compartilhando experiéncias (LEFORES-
TIER, 2009 e SPINUZZI, 2012).

Esses ambientes surgem como uma
proposta ao perfil profissional contempori-
neo que busca inovar e empreender, uma vez
que seu publico ¢ formado principalmente
por freelancers, web programadores, empresé-
rios, ou seja, todo tipo de profissio que pode
ser feita online (FOST, 2008; LEFOSTIER,
2009; SPINUZZI, 2012). Observa-se, por-
tanto, que ndo apenas a estrutura ¢ diferenci-
ada, mas depende de pessoas isoladas e empre-

endedoras, que estimulem o ambiente de tra-

balho.

O coworking oportuniza tanto o rela-
cilonamento entre proﬁssionais, quanto o em-
preendedorismo, ao atender a necessidade de
stazrtupsl e proﬁssionais autdnomos que estao
iniciando suas empresas (GITAHY, 2015).
No Brasil existem aproximadamente 810 es-
pagos de coworkings que faturam em média
R$235 mil reais anualmente. Com base nos
dados relacionados a receita pode-se conside-
rar o coworking como microempresa, uma
vez que esta se caracteriza como um modelo
de sociedade simples com faturamento anual
igual ou menor que R$ 360.000,00 (CENSO
COWORKING BRASIL 2017; SEBRAE,

2016). Apesar de financeiramente ser consi-

rapidamente e gerar lucros cada vez maiores” SE-
BRAE, 2017.
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derado como uma microempresa, os cowor-
kings possuem caracteristicas singulares em
termos de gestio, comunicagdo e processos

ainda nio explorados.

Considerando a estrutura de menor
porte, microempresas nio dispdem de niveis
hierdrquicos, sendo o dirigente responsgvel
por atividades gerenciais e operacionais, além
da busca por profissionais que realizem tarefas
de acordo com objetivos da organizagio
(DRUCKER, 1981; LEONE, 1999). Se-
gundo Drucker (1981), a falta de definicio
nos cargos proporciona pouco entendimento
sobre as atividades a serem realizadas por
parte dos funciondrios, deixando-os a mercé
das decisoes e direcionamentos do gestor. Ku-
nch (2003) aponta que informalidades nos
processos podem acarretar em falhas na co-
municagio interna e externa da empresa, pois
hd pouco ou nenhum compartilhamento de
informagoes. A autora ainda comenta que em
muitos dos casos as fun¢oes de relativa impor-
tAncia organizacional sio determinadas por
grau de parentesco, estratégia que pode pro-
porcionar baixo aproveitamento de profissio-

nais capacitados.

Devido a pouca quantidade de recur-
sos, Lisboa (2013, p.3) aponta que “a pe-
quena empresa, peca ao acreditar que o inves-
timento em poll’ticas comunicacionais se con-
figura como desperdicio de dinheiro”,
quando este deveria estar alinhado aos objeti-
vos da empresa, proporcionando sintonia en-
tre os funciondrios, bem como crescimento
organizacional (KUNSH, 2003). Logo, o in-
vestimento em comunicagio possibilita a me-
lhora no clima da empresa, refletindo direta-

mente em sua lucratividade.

Enfim, entender a regulamentagio do
coworking no Brasil possibilita maior com-
preensio sobre seu modelo de gestao e comu-
nica¢do, dada a informagio de que as peque-
nas empresas possuem particularidades que
influenciam sua organizagio e atuagio no
mercado (TERENCE, 2002). Os conceitos
de planejamento estratégico e gestao podem
ser adaptados para o desenvolvimento da es-
tratégia de comunicagio organizacional, dessa
forma ¢ possivel posicionar a empresa ao con-

texto de seu publico através da percepcio de
valor por ele agregado (KUNCH, 2003;
NASSAR, 2006).

Isto posto, o artigo pretende entender
as diferencas entre coworking e microempresa
sob o aspecto de gestdo, comunicagio e pro-
cessos, proporcionando um avango tedrico
nos referidos conhecimentos, dada a informa-
¢a0 de que esses ambientes possuem caracte-
risticas diferentes quando comparadas as or-

ganizagdes tradicionais.
Procedimentos Metodolégicos

A presente pesquisa se caracteriza
como um estudo qualitativo de abordagem
exploratéria, que proporciona maior familia-
ridade com o problema (GIL, 2002). Para
atender ao objetivo de descrever como os pro-
cessos de coworkings estao ligados ao marke-
ting de servigos, o método aplicado serd a and-
lise de multiplos casos. Este método torna
possivel estudar mais de um sujeito, de modo
a comparar os fendmenos diante da perspec-
tiva vérios individuos (TRIVINOS, 1987).
Segundo Duarte e Barros (2009), realizar
uma pesquisa em profundidade permite que

o entrevistador ajuste o roteiro de entrevista
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liviemente de acordo com as respostas obtidas
pelo informante, colhendo informagdes a par-
tir das experiéncias da fonte. Além disso, esse
método permite um estudo significativo sobre
a realidade (YIN, 2001), que neste caso
abrange processos organizacionais ¢ adminis-

trativos de coworking.

O corpus de pesquisa foi delimitado
considerando apenas as empresas criadas em
2011 que possuem setores especificos de rela-
cionamento com o cliente (coworkers), como
costumer success, community relationship ou
culture and hospitality coordinator’. Dessa
forma foi possivel selecionar dois espagos
compartilhados a Aldeia um coworking regi-
onal e¢ Impact Hub uma rede mundial de
coworkings. Critérios que excluem o viés dos
processos pela abrangéncia de atuagio (YIN,
2001). Com base na comparagio dos pregos
desses ambientes, foi possivel constatar tam-
bém que eles atendem a publicos diferentes,
proporcionando uma anélise complexa em re-

lagdo a comunicagao segmentada.

A coleta de informagoes foi realizada
por meio de roteiro de entrevistas (em anexo),
levando em consideracio tanto o referencial
tebrico quanto os objetivos da pesquisa. As
entrevistas, agendadas via e-mail, foram apli-
cadas presencialmente e gravadas com con-
sentimento  prévio  dos  entrevistados
(STRAUS; CORBIN, 2008). Ainda, a coleta
de dados contou com a técnica de observagio
nio participante, que se refere a presenca sem
interagao do pesquisador no ambiente de pes-

quisa. Assim, foram analisadas as prdticas,

2 Tradugdo: Sucesso do cliente, Gerente de comu-
nidade, Coordenador de Cultura de Hospitalidade;

procedimentos e reunides internas no cowor-
king de 10 a 24 de novembro de 2017, com
objetivo de analisar como a estratégia de mar-
keting de servicos pode estar presente no de-
senvolvimento de processos e tdticas de comu-
nicagdo integrada de marketing em cowor-
kings na regido de Curitiba. Para reunir essas
informagdes foi desenvolvido um protocolo
de observacio (em anexo), “ferramenta de au-
xilio a andlise que pode revelar mais dados so-
bre a institui¢io ou posi¢io ocupada pelo res-

pondente” (DUARTE; BARROS, 2009).

Straus ¢ Corbin (2008, p.50) afir-
mam que “se o pesquisador estiver ouvindo
cuidadosamente ou observando o discurso e
as agoes dos respondentes, entio a anilise
deve leva-lo a descobrir questdes importantes
ou problemdticas na vida dos informantes”.
Isso posto, o processo de transcri¢io deve re-
gistrar tudo que ¢ dito ou feito pelo entrevis-
tado. Dessa forma, informagées como hesita-
a0, corregdes ¢ reagdes serdo apontados para

melhor detalhamento do estudo.

Com base na transcricio, foi realizada
uma andlise de contetido examinando como a
linguagem foi empregada, com intuito de co-
dificar as informagées em busca de padroes
que possam responder ao problema de pes-
quisa. (BAUER; GASKELL, 2002). Apés a
transcricao, todas as respostas foram enviadas
aos participantes para confirmagio. Como
forma de validagao do estudo também foi uti-
lizado protocolo de campo para evitar varia-
bilidades por viés do pesquisador nos diferen-

tes casos.
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A anilise de conteddo configura-se
como um instrumento metodolégico que se
aplica ao discurso nos mais diferentes forma-
tos (BARDIN, 2011). Nessa pesquisa, a me-
todologia foi aplicada para analisar o conte-
udo transcrito da entrevista realizada com o
Impact Hub e a Aldeia Coworking. Segundo
a autora, o método acontece em 4 fases: orga-
niza¢io da andlise, codificagio, categorizacio
e inferéncia. Ainda de acordo com a autora, a
codificagdo apresenta-se como uma ferra-

menta de reagrupamento de informagoes.
Anilise e Discussio Entrevista Impact Hub

Com mais de 15.000 coworkers e pre-
sente em mais de 81 cidades “de Amsterda a
Joanesburgo, Cingapura a Sao Francisco”, o
Impact Hub se caracteriza como um cowor-
king global que prioriza o impacto social e a
sustentabilidade. Apesar de possuir vérias se-
des pelo mundo, cada Impact Hub ¢ tnico,
pois se adequa a realidade e cultura local com
objetivo de formar uma comunidade com
senso de pertencimento e propdsitos em co-
mum. Essa é uma das principais caracteristi-
cas desse espaco compartilhado. Em Curitiba
0 espago possui ambientes para até 120 pes-
soas e conta com equipe de seis colaboradores
que se dividem entre fun¢ées de comunicagio
¢ administragio do negécio. A entrevista foi
realizada com a atual coordenadora de Cul-
tura ¢ Hospitalidade do Impact Hub Curi-
tiba. Com base na entrevista ¢ no repertério
adquirido através da pesquisa bibliografica, o
contetdo foi separado em seis principais nd-
cleos de sentido: comunicagio interna e ex-
terna (CIM- sob ponto de vista estratégico),

gestao, coworking e processos, que refletem os

eixos norteadores da pesquisa. Estes foram re-
lacionados com quatro temas encontrados na
entrevista, sao eles: rotina, linguagem de co-
municagio, redes sociais e ferramentas de co-

municagio, conforme quadro.

Com base no cruzamento dos dados
foi possivel perceber que por meio de feed-
backs as pessoas de convivio interno e externo
influenciam nos “tipos eventos e cursos” que
sao oferecidos no Impact Hub. Em primeiro
momento eles sio pautados pelo propésito da
empresa (impacto social e sustentabilidade),
depois pelo tripé de colaboragao, inovagao e
empreendedorismo assuntos tradicionais aos
espagos compartilhados. Tornando relacional
o planejamento de comunicagio integrada de
marketing do coworking, processo que consi-
dera tanto os funciondrios em reunides sema-
nais quanto os consumidores que oferecem
sugestoes ¢ feedbacks. Essa pode ser uma
forma eficaz de diminuir as lacunas entre ser-
vigo a comunicagio nos 5 GAPS de servico
(ZEITHAML, PARASURAMAN; BERRY,
1985).

Ao longo da observagio nio partici-
pante, foi possivel perceber que os funciond-
rios desempenham atividades estratégicas
para a permanéncia do coworker, caracteris-
tica personificada no profissional de cultura
de hospitalidade que possui a fun¢ao de pro-
mover a produtividade e ganho das empresas
dentro do coworking, além de desenvolver a
conectividade entre os coworkers para que

“eles sintam-se em casa mesmo fora de casa”.

Ao contrédrio do que Drucker (1981)
¢ Leone (1999) apontam em relagio a mi-

croempresa, o coworking se diferencia dessa

Centro Universitario Internacional (UNINTER)
Curitiba — Parana — Brasil
http://uninter.com/revistacomunicacao




Revista UNINTER de

COMUNICAGAO

v.7,n.12
jun. 2019
ISSN 2357-9870

Quadro 1- Entrevista Impact Hub

Comunicacéio Comunicacio Gestio Coworking Processos
interna externa
Whatsapp: equipe & Eventos Slack: Grupo Trello:
coworkers Aprimoramento de Community organizagio
a Eventos internos: do conhecimento Managger no de tarefas
Painel Informativo/ Eventos mumndo
Mural Mailling Agenda
E E-mail E-mail marketing | Feunifes organizagio
Slack: comunicagio de tarefas
- enfre a equipe & cutros
hub’s
Facebook Facebook
£ & Site, Intagram e
= 'g Linkedin
Informal, voltados em Informal e Eeflete a cultura
primeiro momento ao profissional com da empresa nas
E impacto social. Depois objetivo de diferentes
gn | 2o empreendedorismo, EPTOXIMET 2% nomenclaturas
a inovagdo & pessoas dadas aos cargos
;5 colaboragéo, alem de e palavras de uso
assuntos relacionados especifico no
ao impacto social contexto
organizacional.
Hierarquia Fesposta ao e-
Informal na hora do espiral oy mail 50 no
= cafezinho I;:Emmﬁaels semmanais Equipe com It-:lusplta_lli::::e final do dia
- Feunides semanais de d . autonomia de 5 d Tarefas
= comunicagdo com ® EOMIUTIEACAD decisdo SHs0 08 compartilhadas
: com a equipe . Pertencimento "
equipe Autonomia no Plansjamento
planejamento de atividades

Fonte: Elaborado pelos autores.

estrutura de gestao, uma vez que possui estru-
tura definida de cargos e atividades. Além
disso, possui uma organizagao hierdrquica em
dinidmica espiral, que de acordo com Don
Beck e Cris Cowan (2017), desenvolvedores
dessa teoria, proporciona através de sete estd-
gios determinantes da consciéncia, um cresci-
mento coletivo ¢ individual para cima e para
os lados. Dessa forma, cada integrante da
equipe torna- se autbnomo para tomar deci-
soes relativas a sua atividade estando de
acordo com as diretrizes do coworking, nio
sendo limitados aos direcionamentos do ges-

tor.

Na Impact Hub os coworkers sao cha-
mados de Hubers, a criagio de linguagem
prépria como a palavra hubers, para designar
os coworkers que trabalham dentro do Im-
pact Hub, revela uma personalidade prépria
que diz muito sobre a formagio de sua comu-
nidade. Ou seja, os coworkers que 14 traba-
lham fazem parte de uma comunidade espe-
cifica de hubbers espalhados pelo mundo, ge-

rando um senso maior de pertencimento.

Como jé mencionado, os coworkings
nasceram em resposta as novas condicoes de
trabalho apontadas por Bauman (2001) im-

pulsionados pela tecnologia com um publico
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constituido majoritariamente por profissio-
nais que trabalham online (SPINUZZI,
2012). Essa caracteristica, que valoriza a ino-
vagio, estd presente também nas formas de
comunicagao tanto interna quanto externa,
uma vez que esta acontece através de ferra-
mentas informais ou interfaces graficas como
apresenta Corréa (2005). Na entrevista, foi ci-
tado o Whatsapp , Slack , E-mail, e redes so-
ciais, sendo o painel informativo e os eventos
considerados formas comunica¢io tradicio-
nais. Essa caracteristica estende-se ao processo
de organizacio de atividades a serem realiza-
das ao longo dos dias e semanas. Processo que
mescla a ferramenta online Trello e a agenda
manual ou bullet journal , proporcionando
uma rotina com maior autonomia na gestao
das tarefas. Apesar de a comunicagao inte-
grada de marketing ser diversificada (SHIMP,
2002), o coworking investe apenas uma pe-

quena parcela.

Os coworkers realizam atividades que
em estruturas tradicionais seriam desempe—
nhadas por terceiros, como o servio de cafe-
zinho. Esse ¢ um momento estrategicamente
pensado para gerar interagdo entre as pessoas,
oxigenagdo na rotina, além de troca de infor-
magoes ¢ feedbacks empresariais. Isso acon-
tece por meio de uma comunicagio interna
aberta a sugestdes, transparente, profissional e

principalmente informal.

Ao contrério do que Kunch (2003)
aponta, sobre o aspecto negativo na informa-
lidade de processos, no coworking essa estra-
tégia apresenta-se como positiva. Tanto que
ao ser questionada sobre os limites de inter-
vengio por parte dos coworkers a entrevistada

reproduziu o que ela costuma dizer aos hubers

“olha o espaco ¢ seu, vocé tem essa flexibili-
dade de mostrar o que vocé sugere e tal” e
complementou “nio quer dizer que a gente
vai acatar tudo, mas a gente sempre procura
de alguma forma acatar, para mostrar essa
preocupagao que a gente tem com o engaja-

mento deles”.

Anilise e Discussao Entrevista

Aldeia Coworking

Pioneiro no segmento da capital para-
naense, a Aldeia Coworking nasceu 2010 pro-
pondo, além de um espago compartilhado,
uma tribo de pessoas inspiradas a fazer dife-
rente. Esse espago compartilhado, desenvolve
em sua diretriz um tripé pautado pela
colaboragao, inovagio e educac¢io empreende-

dora.

A anilise da entrevista com a Aldeia
Coworking seguiu mesmos critérios mencio-
nados anteriormente, sendo realizada com o

profissional de eventos da empresa.

Conforme apontado por Stewart
(1996), a Aldeia Coworking segue pautada
em primeiro momento pela missio da em-
presa (inspirar as pessoas a serem mais realiza-
doras). Além disso, o coworking faz uso de di-
versas formas de comunicagio para atingir seu
publico interno e externo. Desde midias
offline com cartazes, eventos e a informali-
dade do boa a boca, até as midias online, Fa-
cebook, Instagram, Youtube e e-mail como
previsto por Corréa (2005). Através delas o
coworking aplica a estratégia de contetdo ¢
SEO (Search Engine Optimization) para que
as pessoas se identifiquem com seu propésito

¢ desejem fazer parte deste movimento.
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Quadro 2 Entrevista Aldeia Coworking

Comunicacio Comunicacio Gestio Coworking Processos
interna externa
OKR: Andlize | Comunicagdo, Produgio
Grupo fechado no Canal no de resultados. produto (eventoz e | de
Facebook, E-mail. Youtube, redes Gerente de cursos), conteddo
e boca a boca, cartazes, ;;E?é:’as online comunidade infraestrutura, Seo
g Eventos (Facebook Ads. Soﬂwa.re ad.ministrati:ro e Facebook
g Google interno recepcao Ads
E adwords e adaptado de Google
T analytics), blog acordo com as adwords e
- e-mail . necessidades analytics
Eventos do coworking
Equipe
reduzida
| Facebook Facebook e
_ﬁ *E Instagram
i S
Segue a eszéncia da Inzpirar as Reflete a
CIMpresa, sempre pessoas a serem cultura da
procurando trazer as mais empresa nas
pessoas para dentro realizadoras diferentes
E do coworking e
- ) nomenclaturas
= vender algum dad
Bn | outro curso. a5 a0s
:5 cargos e
palavras de uso
especifico no
contexto
organizacional.
; Autonomia na | yo o talidade
_ execucdo de . .
.E Comunicagdo atividades Comunidade Questionario
= interdepartamental . Senso de trimestral
F Planejamento a .
Pertencimento
longo prazo
Fonte: Elaborado pelos autores.
A Aldeia Coworking ainda investe em A Aldeia é o lugar que eu preciso estar, o

lugar que eu preciso fazer um curso, o lu-
gar que eu preciso ir no evento, o lugar que
eu vou encontrar o sdcio que eu estou pre-
cisando, o lugar que eu vou pra encontrar

Facebook Ads e Google Adwords para pro-
Mover a marca € seus eventos entre os usuarios

da internet. Fazendo uso de um mix de comu-

nicagdo adaptado as suas necessidades, a em- a inspiragio que eu to precisando para
presa cria um ambiente favordvel a venda nio abrir um negdcio e sair do meu trabalho
coercitiva de seus produtos (LOVELOCK e que eu to de saco cheio. (EIFIER, 2017)

WRIGHT, 2006; SHIMP 2002; SANTI-
AGO, 2002). Nas palavras do entrevistado

eles buscam fazer com que o publico se iden-

Diferente das micro ou pequenas em-
presas, o planejamento estratégico do cowor-
king ¢ decidido a longo prazo, sendo desen-

tifique a tal ponto que pense: ' : )
volvido de forma relacional, em reuniées com
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os lideres de cada setor do coworking, que in-
clui comunicagio, produto (eventos e cursos),
infraestrutura, administrativo e recepgao, res-
ponsdveis por direcionar as informagoes entre
sua equipe, estrutura que foge ao apresentado
por Drucker (1981) e Leone (1999). Apesar
de possuirem uma rotina autdbnoma, onde po-
dem decidir por si mesmos o que e como se-
rao realizadas as tarefas, a estrutura reduzida
do coworking propicia o acimulo de fungées.
Uma vez que, devido a quantidade de traba-
lho, um mesmo funciondrio pode executar di-

versas fungoes correlacionadas ao seu cargo.

A observagio nio participante, em
conjunto com a entrevista presencial permitiu
perceber que na Aldeia Coworking existe uma
preocupagdo real com a exceléncia. Isso se
aplica através da constante anilise de experi-
éncia de consumo, jd comentada por Klaus e
Maklan (2012) e Fitzsimmons (2003), e men-
suracio de resultados, além da atengio aos
feedbacks de seu publico interno e externo.
Em relagio ao publico externo, ao final de
Cursos € eventos os participantes respondem a
um questiondrio no papel ou por e-mail, ava-
liando os critérios de interesse da organizagao.
J4 entre os coworkers (publico interno), a
cada trés meses ¢ realizada uma pesquisa com
intuito de entender e saber a opinido deles so-
bre a comunidade. De acordo com o entrevis-
tado eles fazem isso “para as pessoas entende-
rem que a gente estd preocupado em melhorar
o servigo, e eles fazem parte disso e o feedback
deles ¢é essencial”. Todas essas informagoes,
proporcionam uma consciéncia quanto a ex-
pectativa do consumidor em relagio ao ser-
vigo, gerando uma inteligéncia de mercado
que reflete em agbes estratégicas internas e ex-

ternas.

Apesar de reduzida, a equipe que faz
parte da empresa ¢ formada por profissionais
capacitados e atentos as técnicas que podem
ser aplicadas ao coworking. Durante a entre-
vista, destacou-se a ferramenta de mensuragao
OKR (Objectives and Key Results), que o
Endeavor 2014 apresenta como um processo
estruturado para o alcance de metas. De
forma empl’rica, as ferramentas e processos sao
testados e avaliados, considerando o feedback
dos publicos e o conhecimento individual dos
profissionais (STEWART, 1996). Por sua
vez, os funciondrios sao estimulados a toma-
rem diariamente decisoes ndo estratégicas, de
acordo com a ideologia da empresa, que in-
fluenciam indiretamente sua estrutura de ges-
tao e comunicagio, caracteristica de processos

jd apontada por Hoffman e Bateson (2016).
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