UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA

JESSICA COSTA RODRIGUES
MONALISA FERNANDES CORDEIRO

COMUNICACAO NAS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS: UM GUIA
PRATICO PARA O MICRO E PEQUENO EMPRESARIO

CURITIBA
2014



JESSICA COSTA RODRIGUES
MONALISA FERNANDES CORDEIRO

COMUNICACAO NAS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS: UM GUIA
PRATICO PARA O MICRO E PEQUENO EMPRESARIO

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado como
requisito parcial para a obtencéo do titulo de Bacharel em
Comunicacdo Social, habilitagdo em Rela¢des Publicas, do
Departamento de Comunicacdo Social, do Setor de Artes,
Comunicacdo e Design, da Universidade Federal do
Parana.

Professor Orientador: Me. Lucas Gandin.

CURITIBA
2014



=3 —Umvgasm»\oe FEDERAL DO PARANA
SETOR DE ARTES, COMUNICAGAD E DESIGN
DEPARTAMENTO DE COMUNICAGAD SOGIAL

AVALIACAO DA APRESENTACAO ORAL
Do
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

I'N'OME DAS ALUNAS: JESSICA COSTA RODRIGUES =
MONALISA FERNANDES CORDEIRO

O NAS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS:

TITULD. "comunwA
UM GUIA PRATICO PARA O MICRO E PEQUENO EMPRESARIO”

LOCAL E DATA DA APRESENTACAD ORAL

Sede do Departamento de Comunicagao Social da UFPR,
realizada na sala 01 do DECOM, no dia 02/12/14, as 20h

' BANCA EXAMINADORA ' NOTA
LUCAS Gﬁ“DINf?_f&!ENTADOR) qs
CLAUDIA IRENE DE QUAD_ROi - q <
NICOLE MACCAI T (CONVIDADA) ae
MEDIA FINAL: a5

'BANCA EXAMINADORA ' ASSINATURA
LUCAS GANDIN (ORENTADOR) A s
CLAUDIA IRENE DE QUADROS [ ki 1 AR
NICOLE MACCALI (CONVIDADA ? RO

= RN oIV | Peele vr)q(_ca.&

Curitiba, 02 de dezembro de 2014




AGRADECIMENTOS

Agradecemos ao Lucas Gandin, nosso orientador, pela paciéncia e
compreensao em diversas etapas desse trabalho.



"Para se ter sucesso, é necessario amar de verdade o que se faz.
Caso contrdrio, levando em conta apenas o lado racional, vocé
simplesmente desiste. E 0 que acontece com a maioria das pessoas.”
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RESUMO

Muito j& se escreveu sobre a Comunicacdo e suas ferramentas, no entanto existe
um grande nimero de micro e pequenos empresarios que, apesar de reconhecerem
a sua importancia, nao entendem como ela pode influenciar diretamente nos seus
negoécios ou mesmo como aplica-las. Deste modo, torna-se cada vez mais
necessaria a disseminac¢do da Comunicacdo entre as empresas de micro e pequeno
porte, fazendo-as entender a importancia da aplicagdo continua de acdes de
comunicacdo bem como informa-las que nem sempre é preciso um grande
investimento para se ter um retorno favoravel. O presente trabalho tem como
proposta inicial um estudo da comunicacdo e do perfil das micro e pequenas
empresas no Brasil. Ap6s uma pesquisa com micro e pequenos empresarios nos
estados do Parana e Santa Catarina, foi possivel inferir que boa parte deles, apesar
de classificar a comunicagdo como extremamente importante, ndo desenvolve
nenhum tipo de acdo no seu empreendimento. Sendo assim, um guia pratico foi
elaborado para que estes possam utilizar as ferramentas de comunicacdo mais
acessiveis da melhor maneira possivel.

PALAVRAS-CHAVE: comunicagao, empresas, relacdes publicas.



ABSTRACT

Much has been written about communication and its tools, however there is a large
number of micro and small entrepreneurs who, despite recognizing its importance, do
not understand how it can influence directly in their business or even how to apply
such tools. Thus, it becomes increasingly necessary to spread the communication
between small business, making them understand the importance of continuous
application of communication actions and to inform them that a large investment is
not always necessary to get a positive feedback. The present work is a study of the
communication tools and the profile of small enterprises in Brazil. After a surveying
small entrepreneurs in the states of Parana and Santa Catarina, we could infer that
most of them, although classify communication as extremely important, do not
develop any kind of action in their business. Thus, a practical guide is designed to
enable them to use the most accessible communication tools in the best possible
way.

KEY-WORDS: communication, business, public relations.
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1 INTRODUCAO

A Comunicacdo, apesar de ja ter sido abordada de diversas maneiras no
meio académico e profissional, ainda € vista como algo caro e fora do alcance dos
micro e pequenos empresarios, sendo ferramenta exclusiva das grandes
corporacdes. Este cenario pode ter surgido do fato que nem sempre a Comunicagao
€ apresentada de forma clara e objetiva para os ndo-estudiosos, ou seja, 0S
materiais disponiveis atualmente atem-se a explicar 0s processos comunicativos
para os especialistas e ndo para aqueles que buscam conhecimentos béasicos e
praticos da area.

Sendo assim, torna-se imprescindivel disseminar no meio profissional e
empresarial, de forma clara, didatica e objetiva, os conceitos da comunicacao dentro
das empresas, focando na sua importancia, seus processos, conceitos e aplicacoes.

No caso especifico das micro e pequenas organizacdes, objeto de estudo
deste trabalho, é preciso levar em conta que mesmo com as limitacdes
orcamentarias, um bom trabalho de comunicacéo deve ser feito para que a empresa
possa sobreviver e se destacar no atual mercado econdmico competitivo. A
concorréncia é acirrada e € preciso que 0s gestores das micro e pequenas
empresas se posicionem no mercado de forma clara, criando identidade e lago com
0 consumidor e seus colaboradores. Desta forma, € preciso analisar como 0s micro
e pequenos empresarios desenvolvem acdes de Comunicacdo dentro de suas
empresas, assim como avaliar a importancia que eles atribuem aos processos de
Comunicag&o no sucesso de uma empresa.

Para responder estas perguntas, partimos de algumas hipbteses que
explicariam as praticas de comunicacao dentro das micro e pequenas organizacoes.
A primeira hipétese considera que 0S micro e pequenos empresarios nao
desenvolvem acdes de Comunicacdo de forma efetiva, ou seja, se ha a intencao de
usar acdes de Comunicacdo, quase sempre elas sao feitas de forma errada. Ja a
segunda hipotese levanta a suposicdo que o0s empresarios ndo desenvolvem
nenhum tipo de acdo de Comunicacao por ndo acreditar ser essencial para alcancar
sucesso com 0 seu hegocio.

Para solucionar o problema, o presente trabalho teve como objetivo a
elaboracdo de um guia pratico e aplicavel para empresarios de micro e pequenas

organizagcbes que nado s&o formados em Comunicagdo e ndo possuem



conhecimento técnico sobre o0s processos comunicacionais. Desta forma, eles
poderdo entender a importancia da Comunicacdo, bem como a forma correta de
usar as suas ferramentas. Com base na teoria e em reconhecidas acgbes de
comunicagcdo comuns aos ambientes organizacionais amplamente estruturados e
consolidados, pretendemos, com o produto, mostrar ao micro e pequeno empresario
como é possivel adaptar e aplicar isso em seu proprio contexto organizacional.

No segundo capitulo abordamos os conceitos de empresas e organizacdes,
bem como sua definicdo dentro dos estudos da administracédo. Depois de feita a
comparacao entre o conceito de empresa e o de organizagdo, apresentamos 0S
setores da sociedade capitalista e classificacdo das empresas entre micro, pequena,
média, média-grande e grande, segundo faturamento, definida pelo BNDES.
Também neste capitulo € apresentado as caracteristicas especificas das micro e
pequenas empresas, tanto a respeito do porte e do nimero de colaboradores,
guanto da formacao e personalidade dos seus gestores.

No terceiro capitulo € apresentado um panorama da comunicacao dentro das
empresas e organizacdes. Comparamos 0s conceitos de comunicacdo empresarial e
organizacional, e apresentamos as areas e profissionais que fazem parte do
contexto comunicacional dentro de uma empresa. Além disso, também é feita uma
divisdo entre comunicacdo para publico interno e externo a partir dos objetivos e
publicos-alvo. Por fim, discutimos a comunicacdo dentro das micro e pequenas
empresas.

No quarto capitulo fez-se a descricdo da metodologia empregada para a
aplicacdo e analise de dados do questionario que embasou a criacdo do produto
final desse trabalho.

No quinto capitulo sdo apresentados os resultados da pesquisa bem como a
analise dos dados.

No sexto capitulo apresentamos o planejamento editorial e grafico do
produto final. Nesta etapa explicamos nossos objetivos editoriais e graficos ao
planejar o guia, e justificamos nossas escolhas de linguagem, design e separacao
de capitulos.

Por fim, em anexo, apresentamos o produto deste trabalho: Comunicagéao

Empresarial: Um guia pratico para o micro e pequeno empresario.
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2 EMPRESAS E ORGANIZACOES

O presente trabalho se propde a compreender 0s processos de comunicacao
dentro do ambiente empresarial, portanto, € pertinente que se estabeleca um
panorama com as caracteristicas deste ambiente, suas classificacbes e 0 que

representa na sociedade atualmente.

2.1 DEFININDO EMPRESA

O conceito de empresa é bastante abrangente. O dicionario Aurélio oferece

algumas definicdes para Empresa:

Execucdo de um projeto, cometimento, empreendimento; Unidade
econdbmica de producdo: existem empresas privadas, publicas e de
economia mista; Negdcio, sociedade comercial (FERREIRA,1999).

Na literatura, ha pouco conteudo que ofereca significado conclusivo ao
termo. Os campos de estudo, quando precisam utilizar o termo, fazem uma mescla
de significados para chegar aquele que melhor se enquadra em seu contexto de
uso. Para o contexto que iremos abordar, faremos um panorama acerca das
definicbes oferecidas, a fim de formar um conjunto de ideias que definem o conceito
de Empresa que iremos utilizar.

Juridicamente, ndo ha um conceito unitario de empresa. Assim sendo, cabe
aos estudiosos do Direito Empresarial fazerem seus entendimentos e
consideracdes. Asquini, vivendo em uma €época em que conceitos de empresa,
empresario e estabelecimento eram confusos e imprecisos, elaborou a Teoria da
Empresa. O préprio campo da Administracdo de Empresas, alids, quando busca
definir o termo, utiliza da contribuicdo do autor. Nessa teoria, Asquini prop6s como
conceito de empresa: “[...] um fendbmeno econémico poliédrico, o qual tem sob o
aspecto juridico, ndo um, mas diversos perfis em relacdo aos diversos elementos
que o integram” (ASQUINI, 1996, p.109). Isto é, as definicdes de empresa podem
ser diversas e devem ser ponderadas de acordo com o perfil sob o qual o fenbmeno
econbmico esta sendo encarado.

A partir desta visao poliédrica, Asquini (1996) definiu os seguintes perfis sob

0S quais as empresas devem ser analisadas:
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= Perfil  Subjetivo: conceitua empresa como “quem  exercita

profissionalmente atividade econdmica organizada com o fim da producéo e
da troca de bens ou servigos”. A empresa € o empresario, pois empresario €
guem exercita a atividade econdGmica organizada, de forma continuada.
Nesse sentido, a empresa pode ser uma pessoa fisica ou uma pessoa
juridica, pois ela é titular de direitos e obriga¢gdes. Quando se diz "arrumei
um emprego em uma empresa", temos a palavra empresa empregada com
esse significado.

= Perfil Funcional: Asquini sugere que a empresa € uma atividade que

realiza producéo e circulagéo de bens e servicos mediante organizagéo de
fatores de producéo (capital, trabalho, matéria prima).

= Perfil Objetivo: A empresa é um conjunto de bens. Este termo remete a

guestdes patrimoniais. A palavra empresa € sindnima da expressao
estabelecimento comercial. Os bens estdo unidos para uma atividade
especifica, que € o exercicio da atividade econémica. Como exemplo desse
significado, pode-se considerar a soma de itens que formam a empresa. Em
uma sorveteria, por exemplo, o conjunto formado pelo balcéo, refrigerador,
produtos e mesas € o caracteriza o estabelecimento como empresa. Para
essa definicdo, porém, existem muitos contrapontos. Sobre este aspecto,
Tzirulnik (2005) defende que:

empresa é sinbnimo absoluto de atividade econbmica organizada para a
producdo de bens e servicos, nada tendo a ver com estabelecimento
empresarial, a despeito de muitas vezes poder haver confusdo de ordem
semantica (p.41).

Doutrinadores dizem que definir o estabelecimento comercial como empresa
€ um engano, devendo esse ter sua propria definicio separada do conceito de
Empresa. Coelho (2002, p. 87) ensina que estabelecimento empresarial é "o
complexo de bens reunidos pelo empresario para o desenvolvimento de sua
atividade econdémica”.

Hé& ainda um quarto perfil proposto por Asquini (1996). Vale ressaltar, porém,
gue este quarto perfil é bastante criticado, pois é considerado como néao
correspondente a qualquer significado juridico, mas apenas estar de acordo com a
ideologia fascista predominante em 1943, que entdo controlava o Estado italiano.

Com o fim de adaptar o conceito ao ordenamento juridico vigente, desvirtuando um
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pouco do sentido original, este perfil também é chamado de hierarquico, na qual o
empresério ocupa o topo, seguido pelos demais postos, conforme a hierarquia
definida nos quadros funcionais da empresa.

7

= Perfil Corporativo (hierarquico): A empresa € uma instituicdo, uma

organizacdo pessoal, formada pelo empresario e pelos colaboradores

(empregados e prestadores de servigos), todos voltados para uma finalidade

comum.

O Cddigo Civil e o Cadigo Comercial ndo definem explicitamente o conceito
de empresa. Contudo, o Cédigo Civil, Livro Il Do Direito da Empresa, em seu artigo
966, disp6s com objetividade o conceito de empresério, logo, estabeleceu por
extensao a definicdo de empresa: “Art. 966 — Considera-se empresario quem exerce
profissionalmente atividade econémica organizada para a producdo ou a circulacao
de bens ou servigos”.

Os doutrinadores também enxergam a expressao empresa com este mesmo

conceito. Coelho (2002) estabelece que:

conceitua-se empresa como sendo atividade, cuja marca essencial é a
obtencdo de lucros com o oferecimento ao mercado de bens e servicos,
gerados estes mediante a organizacdo dos fatores de producado (forca de
trabalho, matéria-prima, capital e tecnologia) (p.94).

Feito esse panorama, consideramos, para este trabalho, Empresa como
sendo uma atividade econdmica organizada de producao ou circulacdo de bens ou
servicos. Ou seja, se enquadra no Perfil Funcional da teoria de Asquini. Trata-se da
atividade, isto é, do conjunto de atos destinados a uma finalidade comum, que
organiza os fatores da producao, para produzir ou fazer circular bens ou servicos.
Um ato isolado ndo se configura como empresa, € necessaria uma sequéncia de
atos dirigidos a uma mesma finalidade. Por fim, tal atividade deve ser dirigida ao
mercado, isto €, deve ser destinado a satisfacdo das necessidades alheias (seus

clientes).

2.2 EMPRESA X ORGANIZACAO

Dentro de um contexto em que se fala sobre empresas e seus conceitos,

surge o termo Organizacdo, que pode ou ndo ser empregado como sinénimo
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guando se fala sobre uma empresa. Objetivando esclarecer sobre o que nos
referimos quando utilizarmos o termo Organizagdo, vamos estabelecer um so6
conceito para este trabalho.

Ha diversos conceitos para Organizacdo. Para Meireles (2003)

a organizacdo € um artefato que pode ser abordado como um conjunto
articulado de pessoas, métodos e recursos materiais, projetado para um
dado fim e balizado por um conjunto de imperativos determinantes (crencas,
valores, culturas etc.) (p.46).

Cury (2000, p.116), a partir da unido de conceitos de autores diversos,
também prop6s um conceito para Organizagdo: “a organizagdo € um sistema
planejado de esfor¢co cooperativo no qual cada participante tem um papel definido a
desempenhar, e deveres e tarefas a executar’. Chiavenato (1991, p.130) define
Organizagdo como “unidade social (ou agrupamento humano) intencionalmente
constituida e reconstituida, a fim de atingir objetivos especificos”. Portanto, segundo
as definicbes analisadas, é pertinente entender que organizagdo € um conjunto de
pessoas que tem como finalidade atingir um mesmo objetivo e reunem forcas e
energias para fazerem isso em conjunto. Pode ser um grupo de ambos o0s sexos e
idades, que se unam com ou sem fins lucrativos para realizar uma atividade. A partir
deste entendimento, para este trabalho, utilizaremos os termos Empresa e
Organizacdo em suas definicdbes semelhantes e complementares, em que nos
referimos a um conjunto de esfor¢cos organizados para atingir um objetivo. Por ser a
mais sucinta e proxima do nosso entendimento, a definicdo que adotaremos € a
definicdo de empresa, que aqui também podera ser referida e entendida como

Organizacao, proposta por Coelho (2002):

atividade cuja marca essencial é a obtencéo de lucros com o oferecimento
ao mercado de bens e servigos, gerados estes mediante a organiza¢do dos
fatores de producdo (forca de trabalho, matéria-prima, capital e tecnologia)

(p.94).

2.3 SETORES DA SOCIEDADE CAPITALISTA

Uma das formas utilizadas para organizar a economia € dividindo-a em trés
setores: o primeiro, segundo e terceiro setor. Ou seja, as empresas, organizagoes e
fundacbes sempre pertencerdo a algum setor da sociedade capitalista e sua

definicAo dependera do tipo de produto e/ou servico oferecido, e qual a sua
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finalidade.

2.3.1 Primeiro setor

No primeiro setor estédo classificadas as pessoas juridicas de direito publico.
Também conhecido como setor ndo-produtivo, podemos conceituar o primeiro setor
como sendo, basicamente, o Estado. Este setor € organizado pela administracédo
publica, e tem por objetivo oferecer a sociedade, de forma ininterrupta, todos os
servicos garantidos pela constituicdo federal. Ou seja, € 0 setor que agrega 0s
interesses publicos e pode ser exemplificado por 6rgdos governamentais como
ministérios, secretarias e empresas de economia mista. No Brasil, o primeiro setor é
divido em outros trés niveis de autonomia: a Unido, os Estados e 0os Municipios
(RAFAEL, 1997). Este setor opera por uma légica de direitos e deveres e atua por
meio de sua capacidade de estabelecer, executar e fazer cumprir as leis.

A administracdo publica, segundo Di Pietro (2012, p. 50), pode ser definida

em dois sentidos:

= no sentido subjetivo, formal ou organico, ele designa os entes que
exercem a atividade administrativa; compreende pessoas juridicas, 6rgaos e
agentes publicos incumbidos de exercer uma das funcfes em que se triparte
a atividade estatal: a funcao administrativa;

= no sentido objetivo, material ou funcional, ele designa a natureza da
atividade exercida pelos referidos entes; nesse sentido, a Administracao
Pulblica é a propria funcdo administrativa que incumbe predominantemente,

ao Poder Executivo.

Segundo Di Pietro (2012, p. 68) “a Administracdo nao pode atuar com vistas
a prejudicar ou beneficiar pessoas determinadas, uma vez que é sempre 0 interesse
publico que tem que nortear o seu comportamento”. Tal administracao deve seguir
alguns principios estabelecidos constitucionalmente.

O artigo n° 37 da Emenda Constitucional n° 19 (BRASIL,1998) define que:

a administracéo publica direta e indireta de qualquer dos Poderes da Uniéo,
dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios obedecera aos principios
de legalidade, impessoalidade, moralidade, publicidade e eficiéncia.



15

A Administracdo Publica direta, segundo Mazza (2012), € o conjunto de
todas as entidades federativas, ou seja, a Unido, Distrito Federal, Estados,
Territérios e Municipios. JA a Administracdo publica indireta é constituida de
pessoas juridicas autbnomas, criadas pelo Estado, como fundacdes, autarquias e
empresas publicas. Os 6rgaos publicos, ou seja, componentes do primeiro setor,
podem ser divididos em quatro categorias quanto a sua posicao estatal (FREIRE,
2011).

= Orgdos independentes — também chamados de 6rg&os primarios do

Estado, os érgaos independentes sao originarios da Constituicdo Federal e

representativos do Estado (Legislativo, Executivo e Judiciario);

= Orgdos autbnomos — pertencem a cupula da administracdo e estdo

localizados logo a baixo dos o6rgaos independentes. S&o0 estes o0s

Ministérios, Secretarias de Estado e Municipios e os demais 0Orgaos

diretamente subordinados aos 6rgaos independentes;

= Orgaos superiores — s&o aqueles que detém poder de direcdo, controle,

decisdo e comando, mas estdo sempre sujeitos a subordinacdo e ao

controle hierarquico, como é o caso das Secretarias-Gerais e Gabinetes;

= Orgaos subalternos — destinam-se para a execucédo de tarefas de rotina e

tem pouco poder decisorio, entre esses estdo: as escolas, hospitais e

portarias de governo.

2.3.2 Segundo setor

O segundo setor é o principal motor e setor produtivo de uma sociedade
essencialmente capitalista. Esta relacionado com o consumo de bens e servicos e
fazem parte dele todas as industrias, comércios, entidades agricolas, ou seja, todos
0s setores que visam a lucratividade (RAFAEL, 1997). O segundo setor, regido pelas
leis de procura e oferta, pode ser dividido em trés outros subsetores: primario,
secundario e terciario. O setor primario consiste de todos os produtos agropecuarios
a serem consumidos in natura. Exemplos de atividades do setor primario:
agricultura, mineragdo, pesca, pecuaria e extrativismo. Ou seja, esse setor produz
matéria-prima e depende essencialmente da natureza para a sua producgdo
(RAFAEL, 1997).
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O secundario é aquele que faz uso da matéria prima para produzir algum
outro produto, &€ o famoso “produto industrializado”. Por exemplo, o setor secundario,
como a industria de alimentos, compra matéria prima do setor primario e a processa,
empacota e vende para que o produto industrializado seja comercializado. Por fim, o
setor terciario corresponde a todo o setor que comercializa tanto os produtos in
natura quanto os industrializados, e também a prestacdo de servicos, ou seja, 0
comércio destinado tanto ao produtor quanto ao consumidor final (RAFAEL, 1997).

Dentro do segundo setor estdo todas as empresas com fins lucrativos no qual
o capital investido é exclusivamente privado. Estas empresas podem ser divididas
entre micro, pequenas, médias e grandes empresas conforme seu tamanho, nimero
de funcionérios e capital (RAFAEL, 1997).

2.3.3 Terceiro Setor

O mais moderno e mais recorrente dos conceitos da sociedade capitalista €

o de terceiro setor. Montafio (2005, p. 181-182) define como terceiro setor:

= organizacdes nao-lucrativas e ndo-governamentais;

= instituicdes de caridade e religiosas;

= atividades filantrépicas (fundacdes empresariais, empresas cidadas);

= acdes solidarias (consciéncia solidaria, de ajuda mutua e de ajuda ao
préoximo);

= acdes voluntéarias.

Observa-se que a maioria das atividades pertencentes ao terceiro setor tem
cunho ideoldgico e estao inseridas em fendbmenos sociais.

Desde a criacdo do conceito, varios termos ja foram usados para nomear
este tipo de atividade, no entanto “terceiro setor” € o mais aceito e mais utilizado no
Brasil e corresponde as organizacfes privadas sem fins lucrativos que geram bens,
servicos publicos e privados. Tais empresas formam um conjunto de iniciativas da
sociedade com o objetivo de conscientizar sobre os direitos, desenvolvimento

politico, social, cultural e econémico no meio em que atuam.
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2.4 CLASSIFICACAO QUANTO AO PORTE DAS EMPRESAS

Existe ainda outra divisdo dentro dos setores da econdmia: a separacao por
porte. A classificacdo a seguir € adotada pelo Banco Nacional do Desenvolvimento
Econémico e Social (BNDES) e, segundo a instituicdo, é aplicavel ao primeiro,

segundo e terceiro setor.

CLASSIFICAGAO RECEITA OPERACIONAL BRUTA

Microempresa Menor ou igual a R$ 2,4 milhdes

Maior que R$ 2,4 milhdes e menor ou igual a
R$ 16 milhdes

Maior que R$ 16 milhdes e menor ou igual a
R$ 90 milhges

Maior que R$ 90 milhdes e menor ou igual a
R$ 300 milhdes

Pequena empresa

Média empresa

Média-grande empresa

Grande empresa Maior que R$ 300 milhdes

QUADRO 1 — CLASSIFICACAO DASEMPRESAS SEGUNDO O PORTE
FONTE: BNDES (2011)

O BNDES (2011) define como receita operacional bruta anual a receita

auferida em um ano-calendario com:

= produto anual da venda dos servicos e bens da propria empresa,;
= preco dos servigos prestado;
= 0 resultado nas operacdes em contas alheias; ndo estdo inclusas as

vendas canceladas e os descontos incondicionais concedidos.

Caso a empresa comece suas atividades no meio de um ano-calendario,
sera considerada a renda bruta proporcional aos meses em que a empresa tiver

exercido suas atividades, desconsiderando as fracfes de meses.

2.5 MICROEMPRESAS E EMPRESAS DE PEQUENO PORTE: CRITERIOS DE
CLASSIFICACAO

O SEBRAE (s/d), diferentemente do BNDES, apresenta uma classificagéo

diferente para as micro e pequenas empresas. Segundo a instituicdo, que segue o
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Estatuto da Micro e Pequena Empresa, o principal critério para classificar as micro e
pequenas empresas € a receita bruta anual que, neste caso, para as micro
empresas teria de ser igual ou inferior a R$ 433.755,14 (quatrocentos e trinta e trés
mil, setecentos e cingqlenta e cinco reais e quatorze centavos), e as pequenas
empresas teriam uma receita bruta anual superior a R$ 433.755,14 e igual ou inferior
a R$ 2.133.222,00 (dois milhdes, cento e trinta e trés mil, duzentos e vinte e dois
reais). O estatuto da Micro e Pequena Empresa foi instituido de acordo com a lei
N.°9.851/91. Essa lei assegura que as micro e pequenas empresas tenham
tratamento juridico diferenciado e simplificado nos campos tributérios,
administrativos, trabalhistas, previdenciario e crediticio garantindo o fortalecimento
das suas participacbes no processo de desenvolvimento econdémico e social
(SOUZA FILHO, 2002). Tais reformas nas fiscalizacbes aumentaram as perspectivas
de sobrevivéncia dessas organizacdes no mercado, incentivando o trabalho
autbnomo, o empreendedorismo e, por consequéncia, possibilitando a geracao de
postos de trabalho e renda.

De acordo com o artigo 3° da Lei Complementar 123/06 consideram-se
microempresas e empresas de pequeno porte a sociedade empresaria, a sociedade

simples e o empresario desde que:

no caso das microempresas, 0 empresario, a pessoa juridica, ou a ela
equiparada, aufira, em cada ano-calendario, receita bruta igualou inferior a
R$ 240.000,00 (Duzentos e Quarenta Mil Reais); No caso das empresas de
pequeno porte, o empresario, a pessoa juridica, ou a ela equiparada, aufira,
em cada ano-calendario, a receita bruta superior a R$ 240.000,00
(Duzentos e Quarenta Mil Reais) e igualou inferior a R$ 2.400,000,00 (Dois
Milhées e Quatrocentos Mil Reais)

O sistema de identificacdo das micro e pequenas empresas a partir da
receita bruta, produto da venda de bens e servicos nas opera¢des de conta proépria,
aponta um limite de renda para que seja possivel assegurar os beneficios previstos
na legislacéo (SILVA e LIMIRO, 2007).

Além da receita bruta anual, o SEBRAE (s/d) também utiliza o critério de
namero de funcionarios na empresa. Para a classificacdo € preciso reconhecer

dentro de qual parametro se encontra a empresa:

= Microempresas

I) na industria e construcdo: até 19 funcionarios
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II) no comércio e servicos: até 09 funcionarios

* Pequenas empresas
I) na industria e construcéo: de 20 a 99 funcionérios
II) no comeércio e servigos: de 10 a 49 funcionarios

No presente trabalho, usaremos a classificacdo de micro e pequenas
empresas adotada pelo SEBRAE porque acreditamos que essa se adéqua melhor
ao tipo de empresa e instituicdo que pretendemos atingir com o projeto.

2.6 AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

De acordo com o instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE, no
Brasil em 2002, 57,2% dos empregos formais estavam nas micro e pequenas
empresas. Isso se deve ao aumento da automacdo pelas grandes empresas,
gue passam a empregar menos pessoas, fazendo com que essas pessoas busquem
abrir seu préprio negocio. Ainda segundo o IBGE, no Brasil, atualmente existem
14,8 milhdes de micro e pequenas — 4,5 milhdes formais e 10,3 milhdes informais -
gue respondem por 28,7 milhdes de empregos e 99,23% dos negodcios do pais.
Apesar da classificacdo oficial das empresas ser de acordo com o0 seu
faturamento ou namero de funcionarios, Drucker (1982) ressalta que o verdadeiro
tamanho de uma organizacao deve ser avaliado levando-se em conta sua estrutura
administrativa, pois existem empresas que mesmo com reduzido numero de
funcionarios tém um comportamento caracteristico de grandes corporacoes e que 0
processo inverso também pode ser praticado. Outro dado é a grande taxa de
fechamento em curto prazo de micro e pequenas empresas, resultado da falta de
planejamento na gestdo dos negdcios.Sobre isso, Gomes e Nassar (2001) apontam,

sobre os pequenos e médios empresarios:

estdo comecando seus negoécios sem nenhum planejamento,
sem nenhuma idéia de como formar um timevitorioso e de como
enfrentar as adversidades, os obstaculos, as objecSes que se colocam
nocaminho de quem quer vender produtose servicos. E
principalmente, estdo desconhecendo as técnicas basicas que orientam a
concepcao de produtos e servigos, o estabelecimento de precos, a
colocacéo e distribuicdo no mercado e sua divulgacao (p.30).
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Para Terence (2002) a gestdo da pequena empresa em geral é marcada
pela pessoalidade, administracdo nao-profissional e informalidade. Sendo as micro e
pequenas empresas 0 objeto de estudo deste trabalho, se faz pertinente conhecer
suas caracteristicas de forma mais aprofundada, para entédo refletir sobre a forma
como pode se estabelecer um trabalho de comunicagcao dentro deste ambiente.

2.6.1 Caracteristicas da micro e pequenas empresas e seus gestores

Souza Filho (2002, p. 36) destaca que as micro e pequenas empresas “sao
responsaveis diretamente por quase quatro milhdes de empresas formalizadas e
pelo menos dez milhdes de empresas informais”, ou seja, elas representam uma
grande parcela da renda e dos empregos no pais.

Filho (2002, p.34) também faz observagdes sobre as caracteristicas dos micro
e pequenos empresarios no Brasil. Segundo o autor “ 0 micro e pequeno empresario
do Brasil apresenta um quadro particularizado, pois ele origina-se das diferentes
categorias de sujeitos que constituem a populacdo economicamente ativa". A
maioria deles tem como escolaridade o nivel de ensino médio completo e dedicam
grande parte do seu tempo, em média de 10 a 16 horas, aos seus negocios.

O autor revela que a visdo desse empreendedor ainda é relativamente
amadora ja que ndo conseguem diferenciar a vida pessoal da vida profissional, e
acabam impondo certos niveis de informalidade nas relacfes de trabalho. Isso é
preocupante, pois a informalidade pode vir a gerar grandes conflitos com os
colaboradores, clientes e fornecedores (FILHO, 2002).

O micro e pequeno empreendedor também se caracteriza por concentrar
todas as responsabilidades do negdcio sobre si, ou seja, as responsabilidades sobre
compra, venda, pagamentos e contratos € de uma sO pessoa, o dono da empresa.
No entanto, as grandes mudancas na forma de gerenciar 0s negocios,
principalmente oriundas da globalizacdo e do alto grau de competitividade imposto
por essa, levaram esses empresarios a procurarem varios tipos de especializacfes e
buscarem o dominio de varias habilidades. Essas novas condi¢cdes implicam que os
empresarios entendam melhor o funcionamento dos seus negécios, principalmente
guando se trata da gestao e planejamento.

As dificuldades de fortalecimento do micro e pequeno negdcio provém,

principalmente, da falta de preparo dos seus gestores. O fato de esses néo terem
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conhecimentos solidos, desde a éarea financeira, de gestdo, e no caso deste

trabalho, de comunicacao, impede que se construa uma visdo concreta do negocio.
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3 COMUNICACAO NAS ORGANIZACOES

Para entender melhor a importancia da comunicagdo e suas vertentes no
plano organizacional, é preciso, primeiramente, entender a comunicacdo em um
plano geral. Objeto de nosso dia-a-dia e de muitos estudos, a comunicagdo, mas
precisamente a humana, € o ponto de partida para entendermos 0 processo
complexo que envolve a comunicacao dentro de uma organizacao.

Segundo Gustavo Matos (2009, p. 27), “a palavra comunicagao € originaria
do latim communicare, que significa ‘tornar comum’, ‘partilhar’, ‘repartir’, ‘associar’,
‘trocar opinides’, conferenciar”.

Kunsch (2003, p.161) afirma que a “comunicagéo € um ato de comunhdo de
ideias e estabelecimento de um dialogo. Nao € simplesmente uma transmisséao de
informagdes”. Ou seja, a comunicacdo consiste em uma via de mao dupla. Nao
ocorre somente no ato do emissor (aquele que produz a mensagem) emitir algo. E
preciso que o receptor assimile as informacfes. Segundo Bordenave (1983, p. 19)
“‘pensar que toda comunicacao leva necessariamente a comunhdo é desconhecer
ingenuamente a natureza conflitual do homem”. O autor defende que a comunicagao
ja ocorre no momento em que o receptor interpreta a mensagem do emissor, forma
um novo significado e compartilha com o emissor, como em uma conversa. No
entanto, isto ndo quer dizer que houve a comunhdo entre os dois. Esta surge
somente no momento em que o receptor se aprofunda no processo de comunicagao.

Segundo Bordenave (1992, p.36) a comunicacao “serve para que as pessoas
se relacionem entre si, transformando-se mutuamente e a realidade que as rodeia.”
E através dela que sentimentos, experiéncias e ideias sdo compartilhadas. A
comunicacdo é ferramenta de mediacdo de interesses e expectativas que visa
produzir consenso, gerar aceitacdo e consentimento (GARCIA, 2006).

E importante destacar também que existe uma distin¢do entre informacéo e
comunicacao, termos que, apesar de serem completamente opostos, ainda causam
muita confusdo. Segundo Gasnier (2008) a informacao é transmitida em uma s0 via,
do emissor para o receptor. JA na comunicacdo, como haviamos destacado
anteriormente, € preciso que no processo de troca haja uma assimilagcdo da
mensagem e resposta por parte do receptor, o feedback, ou seja, uma resposta a
uma mensagem (DIMBLEBEY& BURTON, 1990). Matos (2009, p.8) define o
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processo de comunicagao de acordo com o seguinte modelo: “Emissor + Mensagem
+ Receptor +Feedback = Comunicagao”.

Matos (2009) também aborda a importancia da comunicacao afirmando que
€ o fio que conduz todas as atividades e relacionamentos humanos e que, apesar de
poder ser definida de forma relativamente simples, envolve um processo complexo,
principalmente por envolver sentimentos humanos. Pimenta (2004, p.27) reafirma ao
falar da comunicacdo também nas organizacdes, “a comunicagao ja é dificil entre
pessoas préximas, com lacos afetivos. Em uma empresa, onde os lacos afetivos
entre as pessoas sdo mais ténues ou inexistem, a comunicacdo tende a ser mais

dificil ainda”.

3.1 COMUNICACAO EMPRESARIAL x ORGANIZACIONAL

Antes de falarmos a respeito da comunicacao nas organizacdes refletiremos
sobre os conceitos envolvidos pois, ao se referir a este assunto, nos deparamos
com os debates a respeito dos conceitos e diferencas entre os termos Comunicacao
Organizacional e Comunicacdo Empresarial. Alguns autores defendem que os dois

conceitos tém o mesmo significado. Sob esse aspecto, Bueno (2006) considera:

a comunicagdo empresarial (organizacional, corporativa ou institucional)
compreende um conjunto complexo de atividades, acles, estratégias,
produtos e processos desenvolvidos para reforcar a imagem de uma
empresa ou entidade (sindicato, 6rgdos governamentais, ONGS,
associacfes, universidades etc.) junto aos seus publicos de interesse
(consumidores, empregados, formadores de opinido, classe politica ou
empresarial, acionistas, comunidade académica ou financeira, jornalistas
etc.) junto a opinido publica (p.72).

As empresas utilizam a comunicacdo como instrumento a fim de organizar
internamente e manter uma unidade e equilibrio entre os diversos setores que a
compde. Pimenta (2002) define a comunicacdo empresarial como o somatério de
todas as atividades de comunicacdo da empresa, e se define como uma atividade
multidisciplinar.

No entanto, existem académicos que segundo Perrotti, Lammardo Neto e
Gomes (2012) preferem o termo comunicacdo organizacional pois este é mais
abrangente e, diferentemente da comunicacdo empresarial, que contempla apenas a
comunicacdo das empresas publicas e privadas, também inclui a comunicagédo de

ONGs e autarquias. A diferenca dos conceitos, segundo Torquato (2002), ndo é o
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sentido de comunicagcdo em si, mas a abrangéncia e dimensdo do termo
comunicacdo organizacional que, para ele, € mais amplo que comunicagdo

empresarial:

Avangcando na terminologia, abandonei a expressdo ‘comunicagao
empresarial’ para adotar o termo mais adequado ‘comunicagao
organizacional’, na esteira de uma légica pela qual nem todas as
ferramentas da comunicacdo especializada pertenciam a empresas, mas
todas elas, sem excecao, configuravam a existéncia de uma organizacao, ai
incluindo a propria estrutura empresarial (Torquato, 2004, p. 20).

Concordamos com a visdo de Torquato que afirma que o conceito de
comunicacdo organizacional € mais abrangente que o de comunicacdo empresarial.
No entanto, como pretendemos atingir pequenas e médias empresas do segundo
setor, para este trabalho iremos abordar o conceito de comunicacdo empresarial,

sendo este o conjunto de todas as atividades de comunicacdo de uma empresa.

3.2 A COMUNICACAO EMPRESARIAL

A comunicacdo empresarial, segundo Bahia (1995), consiste em um
processo, que usa de meios, técnicas e métodos, pelo qual uma empresa conversa
e se faz ouvir pelos seus publicos internos (funcionarios) e externos (clientes,
governo, fornecedores e consumidores). Ou seja, a comunicacdo empresarial é
fundamental para que as empresas possam estabelecer um elo com 0s seus
publicos.

Pimenta (2009) lista os principais objetivos da comunicacdo empresarial:

. Criar e divulgar imagem institucional da empresa: o intuito é fazer com
gue os colaboradores, consumidores e publico em geral confiem na
instituicao.
. Adequar os colaboradores a um mercado cada vez mais complexo,
instavel e competitivo: visa trabalhar principios morais positivos, tais como
ética, responsabilidade, compromisso e cooperacdo para que estes
favorecam a comunicacdo interna facilitando o alcance das metas
estabelecidas. Para que estes aspectos sejam atingidos € necessario que
haja um clima organizacional favoravel a mudancas e tolerante de erros.

= Atender a demanda dos consumidores através de servicos como SAC,

0800, Fale conosco. Segundo Pimenta (2009) o relacionamento com o
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consumidor se da em dois planos:

I) especifico: atendimento preferencial a cada consumidor através de
atendimento direto com servigos de fale conosco.

II) geral: execucdo de pesquisas de mercado com o objetivo de avaliar as
novas demandas dos consumidores do setor em que a organizacado se
encontra.

= Defender os interesses das empresas junto aos 6rgaos governamentais,
facilitando o relacionamento entre a organizacdo e o poder publico.

= Encaminhar questdes relacionadas aos sindicatos, 6rgdos de classe e a
preservacdo do meio-ambiente: cada dia torna-se mais imprescindivel o
respeito ao colaborador e ao meio-ambiente. Portanto as organiza¢cfes além
de fazerem uso das novas tecnologias para melhorar seus processos de
producéo, devem alinhar sua comunicagéo para que a sociedade possa ser

informada das praticas organizacionais.

Torquato (1986) afirma que a comunicacdo empresarial ajusta interesses,
controla participantes internos e externos, expde a ideologia da empresa e, assim,
contribui para sua produtividade. Por isso, precisa ser dividida entre comunicacao
para publico interno e para publico externo. A primeira, segundo Torquato, é feita
focada nos colaboradores, criando fluxos informativos entre os varios setores de
uma empresa e entre empregado e empregador. Essa também é responsavel pela
construcdo de uma consciéncia coletiva, levando a empresa a caminhar de forma
unificada e coerente e fortalecendo o vinculo entre os colaboradores e a instituicao.
A comunicacao externa, por outro lado, busca aperfeicoar as relacbes comerciais
com os clientes, fortalecer e projetar no universo externo a imagem da empresa,
expor seus produtos, suas agbes sociais e, consequentemente, atrair novos
consumidores.

Para que a empresa possa potencializar as relagdes com seus publicos e 0s
resultados das suas acGes comunicativas € necessario, primeiramente, criar
mecanismos para que essa possa conhecer profundamente o ambiente em que
atua, o mercado competidor, e o préprio ambiente interno que constitui sua estrutura
(TORQUATO, 1986).

Para que esses mecanismos atuem com exceléncia a organizacdo precisa

estabelecer uma comunicagédo constante com seus ambientes internos e externos,
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representados por trés sistemas aos quais a comunicagcdo empresarial deve se
dirigir: sistema ambiental, sistema competitivo e sistema organizacional. O sistema
ambiental refere-se a0 ambiente em que a empresa atua, composto por padroes
sociais, culturais, politicos e econémicos. J& o sistema competitivo, como o proprio
nome revela, engloba a estrutura industrial concorrente. Por fim, o sistema
organizacional diz respeito as estruturas internas da empresa, com seus objetivos e
estratégias. Os trés sistemas se referem aos ambientes externos (ambiental e
competitivo) e internos (organizacional) de uma empresa. Sem o0 conhecimento
profundo desses trés ambientes de uma organizagdo, se torna praticamente
impossivel realizar acdes de comunicacao efetivas (TORQUATO, 1986).

Os mecanismos de comunicagcdo, segundo Torquato (1986) respeitam trés
fluxos de direcédo: descendente, ascendente e horizontal. O fluxo descendente, ou
vertical, refere-se a transmisséao de informacdes da cupula para a base, ou seja, da
alta direcdo para os colaboradores em geral. O ascendente tem a direcdo oposta,
uma vez que a comunicacdo parte da base com direcdo aos niveis mais altos na
hierarquia organizacional e, normalmente, aborda opinides, sugestdes e atitudes do
funcionario em relacdo ao funcionamento da empresa. Esse fluxo de direcao permite
a direcdo medir o feedback e, por assim, controlar os seus objetivos. Por fim, o fluxo
horizontal é aguela comunicacdo estabelecida entre o mesmo nivel hierarquico de
uma empresa e visa a implantacado de um trabalho em conjunto.

Uma comunicacdo eficaz organiza o ambiente interno, mantém um bom
relacionamento com os clientes externos e atende aos seus comentarios, criticas e
elogios. Diante disso ela precisa ter “consisténcia profissional, adequada
apresentacao, adequada apresentacdo, compatibilidade de direcionamento e acéo,
e bi-direcionamento” (BAHIA, 2004, p. 17).

Os fluxos comunicacionais bidirecionais, também defendidos por Torquato,
geram consenso entre 0s subordinados e seus superiores, promovendo um clima
organizacional de compreensdo matua e bom relacionamento, fatores
indispensaveis para que a organizacao consiga atingir seus objetivos. Bahia afirma
gue o processo de bilateralidade é benéfico tanto para a empresa quanto para seus
colaboradores e consumidores. Para a empresa, pois essa busca reconhecimento
dos seus produtos, servicos, ideias e opinides; para o funcionério que tem o seu
trabalho reconhecido e valorizado; e para os consumidores que depositam confianca

em uma empresa que comunica suas agdes, confirmando seu propdsito ao cliente.
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Durante muitos anos, a comunicagdo nas empresas era praticamente
unilateral. O emissor, neste caso, 0s altos escaldes de uma organizacéo,
elaboravam a mensagem e a transmitiam sem se preocupar com o resultado do
processo. O receptor (colaborador, clientes, publicos de interessa) era passivo e
pouco participava da comunicacao. Hoje temos uma situacéo diferente. O emissor
deve estar aberto as criticas, opinides e sugestdes para que a empresa atenda as
verdadeiras necessidades dos seus publicos-alvo. A comunicacado s sera efetiva e
bem sucedida se for de mao-dupla. Por isso, o feedback dos publicos é essencial
para avaliar ndo somente os resultados e eficacia da comunicagdo, mas também
sua imagem perante os mesmos (PESSOA, s/d).

Gomes (1999) apresenta uma relacdo das caracteristicas de uma

comunicacao excelente:

= ¢ transparente;

= é uma via de mao-dupla que funciona com a mesma eficiéncia de baixo
para cima como de cima para baixo;

= se preocupa em informar o colaborador sobre tudo que possa afetar sua
vida;

= informa os colaboradores sobre acontecidos na empresa antes que
jornais o facam;

= a comunicacao interna forma verdadeiros “embaixadores da organizagao”

gue sao multiplicadores dos valores, atividades e produtos da empresa.

E possivel notar a preocupacdo dos comunicadores e gestores com o
publico interno, isso se deve ao fato de que esse publico é, certamente, o que tem
mais crédito ao falar a respeito de uma empresa. Sendo assim, é preciso que ele
esteja satisfeito com a organizacdo e muito bem informado, precisando ser o
primeiro a saber das noticias.

Além da identificacdo dos ambientes e a bilateralidade da comunicacao,
segundo Kotler (1998), o modelo tradicional para o desenvolvimento de uma

comunicacao eficiente envolve nove elementos basicos:

* Emissor: quem emite a mensagem para outra parte;

» Codificagéo: o processo de transformar o pensamento de forma simbdlica;
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= Mensagem: o conjunto de simbolos que o emissor transmite;

» Midia: canais de comunicagdo através dos quais as mensagens chegam

ao receptor;

= Decodificacdo: o processo pelo o qual o receptor recebe e assimila a

mensagem;

= Receptor: a parte que recebe a mensagem emitida pelo emissor;

» Resposta: reacdo do receptor apds decodificacdo da mensagem;

= Feedback: a parte da resposta do receptor que retorna ao emissor;

» Ruido: distor¢cao ou estatica no processo de comunicacao que resulta em

uma mensagem diferente da emitida chegando ao receptor.

Quando um desses elementos ndo € respeitado, 0 processo de
comunicacdo pode sofrer danos graves e, por vezes, ndo atingir os objetivos
impostos a este.

A identificacdo do receptor ou como chamado na comunicacdo empresarial
de publico-alvo, é um dos elementos fundamentais para 0 sucesso do processo
comunicacional. Saber para quem a mensagem esta sendo emitida € essencial para
gue a empresa saiba como e que tipo de mensagem deve ser emitida para facilitar o
processo de decodificacdo do publico-alvo.

Para identificar a melhor forma de se comunicar € preciso, primeiramente,
tracar todos os perfis de publico que uma organizacdo possa ter. Apesar de a
maioria dos autores de comunicacao e relagdes publicas englobar varios publicos
dentro dos conceitos de publico interno e externo, Kotler (1998) vai além e também
define seis tipos de publico de uma empresa, que constituem o ambiente de
marketing. No entanto, € possivel utilizar essa definicdo para delinear os publicos
envolvidos no processo de comunicacdo empresarial. Considera-se como publico
qualquer grupo de pessoas com interesse na empresa ou que cause impacto na

capacidade da empresa em atingir seus objetivos:

= Pdblicos financeiros: influenciam a capacidade da empresa em obter

lucros. Bancos, investidores e acionistas sdo 0s principais publicos
financeiros;

= Pdblicos de midia: divulgam novidades e noticias. Constituiem esse

publico os jornais, revistas, estacdes de radio e canais de televisao.
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= Publicos governamentais: a comunicagdo deve considerar agbes do

governo que regulamentam a atividade;

= Grupos de interesse: as decisbes de marketing e comunicacdo da

empresa devem levar em conta possiveis questionamentos por grupos de
consumidores, ambientalistas e minorias. Os profissionais de relacdes
publicas podem ajudar a organizacao a manter um bom relacionamento com
esses grupos;

= Publicos locais: toda empresa tem publicos locais como vizinhos e

organiza¢des comunitarias. O profissional de relagdes publicas também é
responsavel por manter um canal de comunicacdo eficiente com esses
grupos, evitando possiveis crises;

= Pdblico interno: o publico interno é constituido por todos os empregados,

voluntarios, gerentes e diretores. As empresas de grande porte usam da

comunicacao interna para manter esse publico informado e unificado.

Por fim, é possivel perceber que a comunicacdo empresarial engloba todas
as acOes destinadas a informar e estabelecer um elo entre a empresa e seus
publicos-alvo. Trata-se de um trabalho integrado entre profissionais de diferentes
areas envolvidos em uma assessoria de comunicacdo, como relacbes publicas,

jornalistas, publicitarios e pessoal de marketing.

3.2.1 Vertentes da Comunicacdo Empresarial

Muitos autores teorizam divisdes entre os trabalhos comunicacionais das
empresas, e dentro dessas divisbes fazem suas consideracdes. Analisaremos a
seguir um panorama feito com as principais vertentes de comunicacdo empresarial

propostas por autores da area.

3.2.1.1 Comunicacao para publico interno

Ao longo dos anos e dos acontecimentos mundiais, a comunicagdo com o
publico interno passou a agregar funcdes estratégicas, entre elas a responsabilidade
de fortalecer seus vinculos com os colaboradores, disseminar a missdo e esclarecer

seus objetivos. O colaborador € o principal aliado da organizacdo e deste modo, a
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comunicacdo com este publico precisar estar sempre atenta as suas necessidades,

desejos e opinides.

3.2.1.2 Comunicagéo interna ou endocomunicagao

A comunicacéo interna diz respeito a todo fluxo de comunicacao que ocorre
entre a organizacdo e seus colaboradores, tendo por finalidade torna-los mais
engajados e informados a respeito do ambiente organizacional no qual estdo
inseridos. Entre as mais diversas responsabilidades da comunicagdo interna,
destaca-se a de fortalecer o vinculo entre organizacéo e colaborador. Kunsch (2003,
p. 154), define a comunicagcdo interna como "uma ferramenta estratégica para
compatibilizacdo dos interesses dos empregados e da empresa, através do estimulo
ao dialogo, a troca de informacdes e de experiéncias e a participacdo de todos os
niveis". Ou seja, as organizagdes devem encarar a comunicagao interna como um
instrumento de crescimento e desenvolvimento. E com ela que os gestores
entenderdo os seus colaboradores, e esses entenderdo os objetivos, politicas e

diretrizes da organizacao. Kunsch (1997, p. 129) enfatiza ainda que:

a comunicacdo interna ndo pode ser algo isolado do composto da
comunicagdo integrada e do conjunto das demais atividades da
organizagdo. Sua eficicia dependerd de um trabalho de equipe entre as
areas de comunicacdo e de recursos humanos, a diretoria e todos os
colaboradores envolvidos

Segundo Mariochi (2006), a produtividade de um ambiente interno de
trabalho ndo depende apenas da qualidade dos produtos, servicos e tecnologia, mas
também da qualidade dos relacionamentos que a organizacao estabelece com seus
publicos. Nado somente para o alcance dos objetivos € importante a comunicacao
interna. Kunsch (2003) lembra que essa deve promover a liberdade, além de instituir
um ambiente de trabalho no qual o colaborador se sinta confortavel, justamente
porque ele é o principal porta-voz da organizacdo e influencia diretamente na
imagem desta perante o publico interno e externo.

Em 11 de maio de 2009, o Grupo DMRH, consultoria de recursos humanos,
apos entrevistar mais de 1300 colaboradores de diversas empresas brasileiras, para
a Revista Vocé S/A, confirmou que 60% dos entrevistados ndo compreendem quais
sdo suas metas no ambiente corporativo. A partir dessa pesquisa nota-se a

importancia de uma comunicacédo interna clara entre os gestores e colaboradores.
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Dessa forma, conforme Torquato (2002), podemos inferir que o propdsito
central da comunicacdo interna é criar e manter um clima préprio para realizacéo
das metas estratégicas da organizacdo, bem como promover um clima amistoso

entre os setores da empresa. Como Kunsch (2003) ressalta:

E preciso considerar que, antes de ser um empregado, o individuo é um ser
humano, é um cidadao. Portanto, ndo pode ser visto apenas como alguém
gue vai servir o cliente, ele busca interagir em virtude dos objetivos gerais
da organizagao (p.155).

a) Comunicacao administrativa

Por ser uma comunicacédo oficial, a comunicacdo administrativa pretende
transmitir toda a informacgéo com foco na gestdo empresarial. Torquato (2002) afirma

que:

a comunicacdo administrativa abrange todos os conteldos relativos ao
cotidiano da administracdo atendendo as areas centrais de planejamento e
as estruturas técnico-normativas, com a finalidade de orientar, atualizar,
ordenar e reordenar o fluxo das atividades funcionais. Trata-se do suporte
informacional-normativo da organizacéo (p.39).

Ou seja, essa é composta basicamente de informagdes sobre lancamentos,
programas, normas e politicas empresariais, projetos de expanséao, entre outros. Os
principais instrumentos (meios) utilizados para difundir essas informacdes nas
empresas sdo os memorandos, boletins informativos, oficios, circulares, editais e

murais.

3.2.1.3 Comunicacao para publico externo

A comunicacdo nas organizagcdes nao visa SO estabelecer um
relacionamento entre os stakeholders internos, os publicos externos permanecem
como o0s mais lembrados pelas organizacdes. Entre os tipos de comunicacao voltada
para o publico externo, temos a que visa estabelecer uma identidade organizacional
clara, ou medir a imagem, bem como as que tém como principal objetivo vender

produtos e servicos de uma empresa.
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b) Comunicacéo institucional

Divulgar a missao, transmitir os objetivos e dar énfase a contribuicdo da
empresa perante a comunidade e sociedade na qual esta inserida sdo as principais
responsabilidades da comunicac&o institucional. E por meio dela que o profissional
de relacbes publicas atua na construgdo e manutencdo da imagem, ou seja, todas
as ideias relacionadas diretamente a organizacdo. A comunicacao institucional deve
demonstrar a credibilidade e possibilitar canais de comunicacdo que criem elos de
confianca entre a organizagao e seu publico.

A partir disso, Vianna (2005) define a comunicagdo institucional como
responsavel pela formatacdo e definicho de uma identidade corporativa forte e
positiva. Neste proposito, a comunicacéo teria como objetivo difundir informacdes
sobre filosofia, misséo, visdo, valores e praticas da empresa, tentando, ao maximo,
conquistar a simpatia, confianca e credibilidade do publico.

Kusch (2003) acrescenta que para que a comunicacdo institucional atinja
sua maxima € preciso que a comunicacao e 0 comportamento da empresa sejam
coerentes entre si, caso contrario, as divergéncias podem gerar crises de imagem.
Para evitar o possivel enfraguecimento da imagem institucional, € preciso que todos
0S processos comunicativos e todos os componentes da comunicacdo empresarial
convirjam entre si. Desta forma, a comunicagdo institucional deve fazer uso da
Comunicacao Integrada para evitar a exposicdo fragmentada dos setores de
comunicacdo. A gestdo integrada da comunicacdo surge com o objetivo de unificar
0S processos comunicativos de uma empresa, fazendo com que esses caminhem

sobre a mesma base e visando o mesmo objetivo.

c) Comunicacdo mercadoldgica

A comunicacdo mercadoldgica, como o préprio nome revela, é voltada
diretamente para o mercado e possui a finalidade de vender produtos, servicos ou
ideias.

Para atingir os objetivos mercadoldgicos, as empresas usam frequentemente
as ferramentas do Marketing como meio de persuasédo de um publico alvo. Segundo

Kunsch (2003), a conquista de consumidores e mercados se da através de
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manifestagcbes simbdlicas que devem se basear no plano de marketing da
organizagao.

Devido ao seu objetivo altamente lucrativo, a comunicacdo mercadoldgica
possui mais destaque dentro da comunicagdo empresarial e vé na comunicagéo de
marketing sua principal arma.

Shimp (2002, p.31) explica o conceito de comunicagdo de marketing como o
“conjunto de atividades através das quais as empresas e outras organizagdes criam
transferéncia de valor entre elas proprias e seus clientes”. Analisando a forma com
gue Shimp interpreta comunicacdo de marketing, podemos perceber o quao
importante ela é dentro do gerenciamento de uma organizacdo e no relacionamento
com a comunidade, governo e consumidores. Para Kotler e Keller (2007) a
comunicacdo de marketing colabora com os consumidores, pois através dela o
consumidor pode conhecer e aprender como utilizar um produto, pode também
informar que empresa e marca representa determinado produto e, ainda, podem
receber algum tipo de recompensa ou incentivo para experimentar ou usar
determinado produto.

Analisando os conceitos, pode-se interpretar essa tarefa como uma atividade
simples, mas néo é. Atingir o consumidor final de forma eficaz é algo que depende
de um trabalho conjunto de toda empresa. Se bem feita, a comunicacdo de
marketing é capaz de consolidar a marca, criar uma forte identidade e assim criar um
relacionamento eficaz e duradouro com os consumidores. Para que esse elo seja
criado é de suma importancia a utlizacdo das seis formas essenciais de
comunicacdo (KOTLER, 2001):

= Propaganda: qualquer forma paga de apresentacdo e promo¢ao nao
pessoais de ideias, mercadorias ou servicos por um anunciante identificado;

= Promoc¢do de vendas: uma variedade de incentivos de curto prazo para
estimular a experimentacdo ou a compra de um produto ou servico;

= Eventos e experiéncias: atividades e programas patrocinados pela
empresa e projetados para criar interacdes relacionadas a marca,

diariamente ou em ocasides especiais;
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= RelagBes Publicas’ e assessoria de imprensa: uma variedade de
programas elaborados para promover ou proteger a imagem e uma empresa
ou de seus produtos;

= Marketing direto: utilizagdo de correio, telefone, fax, e-mail ou internet
para se comunicar diretamente com clientes especificos e potencias ou lhes
solicitar uma resposta direta;

= Vendas pessoais: interacdo pessoal (cara a cara) com um Ou Mmais
compradores potenciais com vistas a apresentar produtos ou Sservigos,

responder a perguntas e tirar pedidos.

Segundo Kotler e Keller (2006) para o desenvolvimento de uma

comunicacao eficaz € necessario definir algumas etapas:

= |dentificar o publico-alvo: o processo de comunicacdo deve ser iniciado
com a definicdo dos possiveis publicos de interesse da organizacdo. Podem
ser esses: possiveis compradores, clientes atuais e grupos de influencia e
decisdo. A identificacdo desses grupos possibilita ao comunicador tomar
decisdes sobre o0 que, como, quando, onde e para quem comunicar.
= Determinar os objetivos: para que se possa chegar a resultados eficientes
€ preciso, primeiramente, estabelecer os objetivos da comunicacdo como,
por exemplo:

I) Gerar desejo pela categoria de produto;

II) Criar consciéncia de marca,

[II) Melhorar atitudes e influenciar intencées;

IV) Facilitar a compra.
= Elaborar a comunicacdo: para que se obtenha o feedback desejado é
preciso solucionar os seguintes problemas da comunicacao:

) Estratégia de mensagem: determinar o que dizer de forma a
conectar temas e ideias que condizem com o0 posicionamento da
marca.

II) Estratégia criativa: para se obter uma comunicacao eficiente é

! Kotler define as Relac®es Publicas no contexto da Administracio. Nesta area a atividade estd voltada a
divulgacdo da organizacdo em momentos especificos da Comunicacdo Mercadoldgica, ou seja, € uma
ferramenta. Jd a Comunicacdo entende a atividade como um processo maior e holistico, essencial a
organizagao.
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preciso criar formas criativas de expressar a mensagem.

lll) Fonte da mensagem: para que a mensagem seja mais
atraente as vezes se torna necessario o uso de fontes famosas, pois
essas chamam mais a atencéo e sao lembradas com mais facilidade.

= Selecionar 0os canais de comunicacgdo: os canais de comunicagdo podem
ser pessoais ou ndo pessoais. O primeiro envolve duas ou mais pessoas se
comunicando diretamente, seja em forma de dialogo ou exposi¢cao para uma
platéia. Também podem ser feitas através de telefone, por e-mail,
mensagens instantdneas ou redes sociais. JA a segunda envolve
comunicacdes para mais de uma pessoa incluem a midia, as promoc¢des de
vendas, os eventos e as relagdes publicas.

= Estabelecer o orcamento: o investimento em promocao varia do setor e
do porte da empresa. No setor de cosméticos, por exemplo, os gastos
podem variar de 30 a 50 por cento das vendas. No entanto dentro do mesmo
setor € possivel encontrar empresas que investem mais ou menos na

comunicacao.

3.2.2 Comunicacéo integrada

O conceito de comunicagédo integrada se refere a uma “filosofia que
direciona a convergéncia das diversas areas, permitindo uma atuagao sinérgica”
(Kunsch, 2003, p. 150). Desse modo, para Kunsch (1997), a comunicacao integrada
permite o estabelecimento de uma politica global em funcdo de uma maior coeréncia
entre 0S grupos e programas comunicacionais. A integracdo proporciona uma
linguagem comum e um comportamento homogéneo, possibilitando que os diversos
setores de uma organizacéao trabalhem de forma conjunta.

Vianna (2008) acrescenta dois principios basicos para o funcionamento da
comunicacado integrada: o envolvimento total dos atos escalées e a insercdo da
comunicacao no processo de decisorio empresarial, pois a comunicacao passa a ser
vista como estratégica, devendo estar inserida nos processos de planejamento das
organizagbes. Tornando-se presente tanto na perspectiva operacional como
estratégica do planejamento e gestdo organizacionais. Tendo estabelecida forma de

unidade em todas as subéreas da comunicagdo, guiadas por uma visdo macro, a
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aproximacdo dos objetivos através de esfor¢cos coordenados e compartilhados se
torna mais proximo da organizacdo. A comunicacdo integrada permite que essa
caminhe de forma uniforme e convergente na direcdo do alcance dos objetivos.
Quanto mais alinhadas estiverem as ac¢des, melhores serdo os resultados (Kunsch,
2003).

3.2.3 Comunicagédo Empresarial - conceitos e ferramentas

Paralelamente ao termo Comunicacdo Empresarial, existem outros termos e
conceitos que, em alguns casos e para algumas pessoas, podem nao estabelecer
uma diferenciacdo ou significado claro o suficiente. Conceitos como Propaganda,
Jornalismo Empresarial e o préprio Marketing podem ser exemplos de termos que
podem ser confundidos entre si e usados sinbnimos quando, na realidade, sdo uma
ferramenta de comunicacédo — e nao algo paralelo e sem relacdo com ela. O proprio
marketing, ja abordado neste trabalho, muitas vezes € empregado como o0 resumo
de todo um trabalho e comunicacdo empresarial. A fim de nao fazer reducbes
genéricas entre os termos, se faz pertinente fazer um panorama com as relagdes
entre eles, analisando onde estas atividades se diferenciam e onde se aproximam,
podendo algumas vezes estarem relacionadas entre si — mas nunca como sinénimos

ou paralelas.

3.2.3.1 Comunicacao Empresarial x Marketing

O conceito de Marketing é bastante confundido com Comunicacao.
Frequentemente podemos ouvir uma atividade de Comunicacdo sendo referida
como “marketing”. Como ja visto anteriormente no presente trabalho, o marketing
consiste no conjunto de ferramentas para persuadir e atender os objetivos da
comunicacdo mercadoldgica, que por sua vez € voltada diretamente para o mercado

e possui a finalidade de vender produtos, servi¢cos ou ideias.

3.2.3.2 Comunicacdo Empresarial x Propaganda

7

O conceito de Propaganda também por muitas vezes € utilizado

erroneamente, podendo-se observar que por diversas vezes também é utilizado
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como sindbnimo de comunicacdo e inclusive de marketing. De acordo com Silva
(1976), propaganda significa a divulgacdo de mensagens com o fim de influenciar
pessoas ou 0 publico em determinado sentido. Para ele, o termo possui dois
sentidos bem definidos: o sentido comercial e o sentido politico.

No sentido comercial, significa divulgacdo de mensagens por meio de
anancios, com o fim de influenciar o publico consumidor. E neste sentido que
Propaganda pode ser confundida com Marketing. Kotler (1991) explica a real relacao
entre 0s dois conceitos sob a oOtica comercial, apontando que a Propaganda, na
verdade, € uma ferramenta do marketing e é sempre paga.

O marketing significa a execucao das atividades de negdécio que gerenciam
a circulacéo das mercadorias ou servi¢os do fabricante aos consumidores, enquanto
a propaganda é uma ferramenta que utiliza os meios de comunicacéo para tornar
conhecido, aos compradores, certo produto ou servico com fins comerciais
(KOTLER, 1991, p.02).

Ja a propaganda no sentido politico, para Silva, é a divulgacéo de doutrinas,
opinides, informacdes e afirmacdes baseadas em fatos, verdadeiros ou falsos, com

o fim de influenciar o comportamento do publico em geral:

A propaganda € a técnica de criar opinido publica favoravel a um
determinado produto, servigo, instituicdo ou ideia, visando orientar o
comportamento humano das massas num determinado sentido. (CODIGO
DE ETICA DOS PROFISSIONAIS DE PROPAGANDA NO BRASIL, 1957)

Ou seja, é segundo esse entendimento, mais amplo, que a Propaganda
pode ser confundida com o conceito de comunicacdo empresarial — pois nhesse caso
ela sera utilizada como uma ferramenta desta, podendo se caracterizar como uma
propaganda institucional, auxiliando nas estratégias de Comunicacdo que visam
criar a identificacdo dos publicos com a organizacdo, ainda que ndo esteja
necessariamente voltado ao lucro direto através da oferta de produtos, como seria

no caso do Marketing.

3.2.3.3 Comunicacdo Empresarial x Jornalismo Empresarial

O Jornalismo Empresarial, por sua vez, caracteriza-se como um género
jornalistico, ndo devendo ser confundido com simples folhetins, folders, memorandos
— ou qualquer peca de comunicagao que se apresente de forma escrita. Ainda que,

segundo Rego (1986), num cenario empresarial a noticia jornalistica precise ser
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adaptada, ela deve compreender os pilares do jornalismo, tais como a veracidade, 0
imediatismo, o interesse publico e a importancia. Dessa forma, ainda segundo Rego
(1986), as publicacdes empresariais, enquanto veiculos jornalisticos, portanto,
conduzindo a noticia, devem ter periodicidade

precisam investir-se de fatos da atualidade, que formam o presente da
empresa (que ndo € o mesmo do jornalismo diario). Para assumir seu
atributo de universalidade, as publicac6es podem, em principio, apresentar
informacdes sobre quaisquer areas ou programas de interesse da empresa
e de seus publicos(REGO 1986, p. 124).

As publicacdes podem se apresentar em forma de boletim, jornal ou revista,
cabendo ao responsavel adequar o melhor veiculo para atingir sua meta estratégica
de comunicacdo. Hoje em dia, as publicagcbes tratam de uma diversidade de
assuntos, como temas ligados ao dia-a-dia dos funcionarios — tanto do “chao de
fabrica” como da “alta cupula administrativa”, sem contar, ainda, fornecedores e
clientes (no caso de uma publicacéo externa).

O Jornalismo Empresarial pode ter o propésito de informar, educar ou
aumentar o engajamento dos funcionarios. Conclui-se, portanto, que ele emerge
com a funcéo de integrar os meios de comunicagcédo, sendo mais uma forma de se
relacionar com os publicos que a empresa quer atingir, estando inserido nas
estratégias de Comunicacdo Empresarial. Portanto, se apresenta, mais uma vez,

como uma ferramenta.

3.3 PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

Mais importante que conhecer as ferramentas dispostas no campo da
Comunicacao Organizacional, € saber como, quando e por que usa-las — e isso néo
abrange apenas a area de Comunicacdo Organizacional mas também todas as
instancias da vida, sejam elas profissionais ou pessoais. E para cumprir este objetivo

gue existe o planejamento. O planejamento €, sobretudo,

um ato de inteligéncia, um modo de pensar sobre determinada situagdo ou
realidade, enfim, como um processo racional-légico, que pressupde
estudos, questionamentos, diagnosticos, tomadas de decis0es,
estabelecimento de objetivos, estratégias, alocacdo de recursos, cursos de
acoes etc. (KUNSCH, 2003, p. 5).
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O processo de planejamento deve ser inerente ao processo de gestédo
estratégica. De acordo com Harold Koontz e Cyril O’Donell (1982), é preciso levar

em considerag&o quatro principios:

= A contribuicdo aos objetivos: o planejamento desempenha um papel
fundamental na obtencéo dos objetivos totais;

= A funcdo de precedéncia: o planejamento precede as demais funcodes
administrativas (organizagcdo, direcdo e controle) pois, embora essas
funcBes se interpenetrem, o planejamento é que estabelece os objetivos e
0s parametros para o controle de todo o processo administrativo;

= A abrangéncia: o planejamento exerce influéncia generalizada em todas
as atividades da organizacao, provocando modificacbes necessarias no que
tange aos recursos que estdo sendo empregados (humanos, técnicos e
tecnoldgicos) e no sistema fundamental como um todo;

= A eficiéncia: a eficiéncia dos planos para atingir os objetivos com o

minimo de problemas e de consequéncias indesejaveis.

Segundo Kunsch (1996, p.216),

O planejamento é importante para as organizagbes porgue permite um
redimensionamento continuo de suas ac¢des presentes e futuras. Possibilita
conduzir os esforcos para objetivos preestabelecidos, por meio de uma
estratégia adequada e uma aplicag&o racional dos recursos disponiveis.

Ou seja, o planejamento evita a improvisacdo nas acdes. E, ainda, de
acordo com Koontz e O’Donell (1982), um excelente meio de controle, pois seu
processo operacional tem condicbes de indicar os desvios de acbes e 0s
mecanismos de corre¢cdo em tempo habil. Sua importancia estd também no fato dele
minimizar os custos, pois quando ha planejamento se prevé com mais cuidado o
quanto se vai e pode gastar. Ainda segundo Koontz e O’Donell (1982), o
planejamento, além disso, substitui as atividades isoladas, individuais e
fragmentadas pelo esfor¢co equilibrado, incentivando mais o trabalho em equipe e
contornando julgamentos improvisados por decisbes mais conscientes.

Na Comunicacdo Empresarial a necessidade do planejamento ndo é
diferente. Nessa area, o planejamento pode envolver programas de consolidacdo da
imagem institucional, integracdo dos funcionarios, interacdo com a comunidade

local, relacionamento com clientes, governos, imprensa. Ele deve estar alinhado
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com o0s objetivos gerais da empresa a fim de manter uma unidade e identidade,
mesmo que, segundo Albuquerque (1981), “independente da filosofia da
comunicacdo de uma empresa, a elaboracdo de planos € indispensavel para a
solucdo de problemas ou para a exploracdo de oportunidades de comunicacio”.
Ainda assim, segundo Kunsch (1997), o planejamento de comunicacao deve estar
totalmente alinhado com o planejamento macro da empresa, de acordo com a
missdo, os valores, 0s objetivos, as metas e as politicas organizacionais definidas.
Dessa forma, os resultados das a¢cdes de comunicacédo auxiliardo no cumprimento
dos objetivos da empresa como um todo. Além disso, para o planejamento de
comunicacdo obter sucesso, ele deve ser feito de forma estratégica. Segundo
Corrado (1994), o que o caracteriza como estratégico € a definicdo de quem sdo os
publicos, por que €& importante se comunicar com eles, quando e onde a
comunicacao deve acontecer e quem € o responsavel pelas comunicagoes.

Como € sabido, a comunicacdo nao esta mais direcionada apenas a missao
econdmica de uma empresa. E por isso que passa a existir a necessidade que as
acOes de comunicacdo sejam feitas de forma planejada, para ndo serem mais

executadas ao acaso. Sobre esse cenario atual, Kunsch(2003) considera:

As organiza¢Bes modernas, para se posicionar perante a sociedade e fazer
frente a todos os desafios da complexidade contemporanea, precisam
planejar, administrar e pensar estrategicamente sua comunicagdo. N&o
basta pautar-se por acBes isoladas de comunicacdo, centradas no
planejamento tatico, para resolver questdes, gerenciar crises e gerir
veiculos comunicacionais, sem uma conexao com a analise ambiental e as
necessidades do puablico, de forma permanente e estrategicamente
pensada. Para tanto, elas ndo poderdo prescindir de politicas, estratégias e
acoes de relacdes publicas (p. 245).

Feita essa analise, conclui-se a evidéncia da importancia de um
planejamento de comunicacdo para que organizacdo possa alcancar seus objetivos.
Ainda assim, infelizmente, ainda ha diversos empresarios de empresas menores
gue, muitas vezes, ndo tem conhecimento da importancia do planejamento ou entao
nao sabem como executa-lo, se encontrando longe dos objetivos de sua empresa
sem ao menos entenderem exatamente os motivos. E diante desta conclusdo que
consideramos relevante que se disponibilize informacdes a respeito disso para estes

empresarios, de acordo com a proposta deste trabalho.
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3.4 A COMUNICACAO NAS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

A comunicacdo € fundamental e deve fazer parte da gestdo de qualquer
empresa, independente do seu porte. Sobre isso, Santos Claro (2008) afirma:

€ preciso desenvolver uma cultura de comunicagdo nas pequenas
empresas, que esteja presente em cada acdo percebida pelo cliente. Isso,
pouco tem a ver com equipamentos, infra-estrutura ou tecnologia. Tem
muito mais a ver com sensibilidade. Ndo ha uma organizacdo que nédo
utilize o processo de comunicacao, pois ha um fluxo enorme e constante de
informacdes, movimentando-se de cima para baixo, de baixo para cima, e
para os lados (p.03).

A caracteristica de centralidade na direcdo de uma empresa, aliada a falta
de um correto fluxo de informagdes entre os funcionarios, ambas existentes nas
MPEs, acarreta em funcionarios que ndo conhecem a missdo da empresa, nao
sabem como agir e ndo trabalham em unidade. E nesse contexto que a
comunicacao aparece como necessidade na gestdo da empresa, auxiliando essa a
atingir seus objetivos gerais através de estratégias segmentadas, sejam elas
internas, como manter o funcionario motivado e inteirado sobre o funcionamento da
empresa, ou externas, como posicionar a marca na mente do consumidor, agregar
valor ao produto e ao negocio e oferecer informacdes da empresa ao mercado. Ou
seja, as acOes de comunicacgao institucional, interna e mercadoldgica necessitam
estarem integradas para gerar resultados (GOMES e NASSAR, 2001).

A maior barreira para o pequeno empresario em relacdo a adocéo de
um trabalho de comunicacao € a ideia, errada, de que ela € instrumento apenas para
grandes empresas, acabando por considerar a comunicacdo empresarial um
desperdicio de dinheiro para o cenario em que se encontram. Sobre isso, Gomes e

Nassar (2001) apontam:

0 pequeno empresario cCom poucos recursos para iniciar seu negécio pode
praticar, pode aprender, copiar com criatividade a grandes empresas em
“tudo o que estdo fazendo, para ser ‘mais leve que o ar’, rapido nas
decisbes e no atendimento a seus parceiros e consumidores, competitivo
em termos de preco e qualidade e sempre presente, por intermédio da
comunicacdo, no coracdo e na mente de seus clientes e ser sempre
presente (p.31).

Dessa forma, é preciso abolir esta cultura e senso comum, tornando claro e
compreensivel que o investimento em comunicacdo ndo € uma atividade viavel
apenas para as grandes empresas. Mesmo porque, um empreendimento sé podera

crescer se souber utlizar a comunicacdo como ferramenta. Ainda assim,
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independente das metas e perspectivas de crescimento de uma empresa, mesmo
gue ela continue sendo uma micro ou pequena empresa por muito tempo, existem
diversos trabalhos de comunicacdo que podem ser utilizados nesse porte.
Geralmente, os empreendedores acabam investindo toda verba que possuem em
publicidade, quando na verdade existem diversas acbes de comunicacdo capazes
de trazer 6timo retorno para a organizacdo, bastando adaptar as estratégias e
ferramentas de comunicagao para a sua realidade.

O trabalho de comunicacao pode ser inserido em diversas conjunturas, pois
sdo inlmeras as situacfes de relacionamento entre a empresa e seus publicos,
mesmo ela ndo sendo grande. Listamos abaixo algumas situagcbes em que um
trabalho de comunicacdo poderia ser inserido, de acordo com a realidade de uma
MPE:

= comunicagcao mercadologica,

= 0 atendimento prestado no balcdo, os contatos telefénicos, entregas de

pedidos, atendimento pds-venda;

= comunicagao institucional;

as embalagens dos produtos, prestacéo do servico, fachada da empresa;

= comunicagao interna;

*= a equipe de funcionarios, que precisa estar motivada e conhecer o0s
objetivos da organizacéo, a fim de executar de forma correta seu trabalho

técnico e refletir no sucesso dos exemplos anteriores.

Todos esses pontos, em relacdo a postura do micro e pequeno empresario
diante da comunicacdo, ndo se dao por falta de interesse, mas sim de
conhecimento. Seja da eficiéncia e do papel da comunicacdo, de como e em quais
situacles aplica-la, formas préticas e faceis de fazer isso e falta de conhecimento do
retorno que isso pode trazer aos seus negocios.

A partir dessas reflexbes surge a proposta do presente trabalho. Todos os
panoramas feitos nos fazem considerar a real relevancia que o guia explicativo,
sobre todos esses pontos, poderia ter na realidade de uma MPE, tanto para o
empresario, seus negoécios, seus publicos e para a comunicacdo em si, que teria

mais espaco para ser consolidada e, logo, respeitada.
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4 METODOLOGIA

Visto que o presente trabalho se trata de um produto e ndo de uma pesquisa
empirica, se estabelece um cenario em que ndo temos um modelo especifico de
metodologia cientifica com base na qual guia possa ser construido e desenvolvido.

Para testar nossa hipétese de pesquisa, formulada a partir da observacéo e
de experiéncias informais cotidianas, foi elaborado um questionario para aplicar a
micro e pequenos empresarios, a fim de desvendar o que eles compreendem por
comunicacdo organizacional e que acbes de comunicacdo praticam em suas
empresas. Os dados obtidos com o0 questionario servirdo de base para o
planejamento grafico e editorial do manual de comunicagédo que sera produzido.

4.1 QUESTIONARIO

Elaboramos o questionario visando mensurar o nivel de conhecimento de
determinado grupo (0os micro e pequenos empresarios) sobre determinado assunto
(comunicacdo empresarial), bem como a dinamica de aplicacbes de comunicacéo
em seus negocios.

Segundo Parasuraman (1991), o questionario € um conjunto de questdes feito
com o objetivo de gerar dados a respeito de um tema para que se possa atingir 0s
objetivos de um projeto. Decidimos que além das pesquisas exploratérias e
bibliograficas, era preciso uma pesquisa direta com o publico-alvo do nosso guia.
Assim, seria possivel compreender melhor as suas necessidades e duvidas para,
posteriormente, sana-las.

Nos estudos sobre pesquisa cientifica, ndo existe um modelo proposto que
tenha a abordagem exata da qual queriamos nos apropriar. Dessa forma,
elaboramos um modelo de questionario que cobrisse 0 maximo possivel a nossa
necessidade e o as informacfes que buscamos levantar.

O método escolhido envolveu tanto a pesquisa qualitativa quanto a
guantitativa. Segundo Diehl (2004) a pesquisa quantitativa, pelo uso da
guantificacéo, tanto na coleta quanto na analise dos dados, objetiva resultados que
evitam possiveis distor¢cdes de andlise e interpretacdo, o que poderia levar a uma
maior margem de erro. Ja a pesquisa qualitativa descreve a complexidade de um

determinado problema, sendo necessario compreender e classificar 0s processos
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dindmicos vividos no grupo. Este método difere da quantitativa pois ndo emprega
instrumentos estatisticos como base de analise ja que o objetivo ndo € numerar ou
medir categorias (RICHARDSON, 2009). De uma forma geral, os dois métodos de
pesquisa guiam-se por um modelo no qual o pesquisador parte de quadros
conceituais muito bem estruturados sobre o tema, a partir do quais ele formula
hipéteses bem como possiveis consequéncias dessas (POPPER, 1997).

A partir das nossas necessidades, escolhemos, como método de coleta de
dados, a aplicacdo de um questionario estruturado, com perguntas abertas e
fechadas. As perguntas serdo divididas entre quantitativas e qualitativas.
Escolhemos abordar o tema de forma informal, sem determinar conceitos fechados
sobre comunicacdo, mas investigar qual a percepcdo deles sobre os assuntos em
gue saibam exatamente o que queremos identificar, sem anunciar que o tema da
pesquisa era a Comunicacdo em suas empresas. Dessa forma os empresarios
puderam responder as questbes de forma mais espontanea, verdadeira e natural,
sem estarem buscando alcancar um determinado resultado (ou o oposto dele) que
soubessem que estdvamos esperando. Também acreditamos que esse modelo
evitaria um possivel sentimento de intimidacao.

A aplicacdo da pesquisa foi feita de forma que aparentasse igual
naturalidade e espontaneidade. Fomos pessoalmente a pequenos estabelecimentos,
no més de setembro de 2014, e informamos sobre estarmos realizando pesquisa
sobre pequenas empresas e seus publicos, para um trabalho académico, e que se
estivessem dispostos, deixariamos uma pesquisa para que eles respondessem.

A amostra se constitui de 20 empresas em variadas cidades do estado de
Santa Catarina e Parana. Para estabelecer uma média entre os varios nichos do
mercado, elas foram aplicadas em micro e pequenas empresas, dentre elas
restaurantes, empresas de vestuario, comércio e industria em geral. As
caracteristicas sociodemograficas ndo constituem item importante de ser analisado
para aplicacdo da pesquisa pois, para conhecer melhor o universo e nosso publico,
€ preciso que a amostra seja a mais diversificada demograficamente possivel. Os
guestionarios, disponiveis no Apéndice 1, foram aplicados através de contato via e-
mail e também de aplicagdo pessoal, em que os aplicadores visitaram o
estabelecimento e pediram para que um gerente, proprietario ou responsavel

respondesse as questdes apresentadas.
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5 ANALISE DE DADOS

Logo no cabecalho do questionario, foi solicitado que os entrevistados
informassem o ramo de atividade da micro ou pequena empresa. Dos 20
questionérios, 11 informar pertencer ao comércio, 7 pertenciam a prestacdo de
servicos e 2 deixaram a pergunta em branco. Abaixo, no Grafico 1, é possivel

visualizar as informac¢des em porcentagens:

Ramo de atividade das empresas
entrevistadas

20
10

Comércio Servigos N3o definiu

GRAFICO 1 — RAMO DE ATIVIDADE DAS EMPRESAS ENTREVISTADAS
FONTE: OS AUTORES (2014)

Entre as atividades formalizadas pelos entrevistados estéo: loja de roupas,
restaurante, confeitaria, mercado, loja de acessorios, clinica estética e escolas de
idiomas.

Quanto ao desenvolvimento de acdes de Comunicacao, um total de 90% dos
entrevistados afirmou desenvolver acdes de comunicacdo nos seus
estabelecimentos. No entanto, na segunda pergunta, na qual foi questionado o que é
Comunicacdo Empresarial e forneceu-se um campo aberto para resposta, percebe-
se que a maioria forneceu respostas vagas, sem saber ao certo o real significado do
termo. Muitos empresarios definiram a comunicagdo empresarial como o conjunto de
acOes desenvolvidas para fazer com que a empresa seja notada pelo seu publico
externo. Também foi possivel perceber que apenas 10% dos entrevistados (2
empreendedores) contrataram um profissional capacitado para trabalhar com a
comunicagcdo. Os outros 90% deixam que funcionarios de outras &reas

(normalmente secretarias ou o préprio proprietario) desenvolvam a funcao.
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GRAFICO 2 — EMPRESAS QUE DESENVOLVEM AGCOES DE COMUNICAGAO
FONTE: OS AUTORES (2014)
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GRAFICO 3 — PROFISSIONAL RESPONSAVEL PELAS ATIVIDADES DE COMUNICACAO

FONTE: OS AUTORES (2014)

Os meios de comunicagdo mais utilizados pelos empresarios séo sites e

paginas no Facebook, no entanto, grande parte deles faz uso de outros meios como

cartdes, outdoors, radio e outros. Como podemos perceber no Grafico 4, 16

entrevistados disseram usar o Facebook, 9 afirmaram possuir um website e 13

fazem uso de outros meios. Enquanto isso, a Caixa de Sugestbes e o Twitter ndo

sdo utilizados pelas empresas entrevistadas.
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Principais Meios de Comunicacao
utilizados pelos entrevistados
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GRAFICO 4 — PRINCIPAIS MEIOS DE COMUNICAGAO UTILIZADOS PELOS ENTREVISTADOS
FONTE: OS AUTORES (2014)

Apesar de afirmarem desenvolver acbes de comunicacao, grande parte dos
empresarios ndo tem frequéncia definida para atualizar suas paginas nas redes
sociais ou para fazer contato com os clientes. A maioria diz atualizar a pagina do

Facebook ou do site quando tem alguma novidade ou promocao.

Frequéncia com que as empresas
atualizam seus sites e redes sociais
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GRAFICO 5 — FREQUENCIA COM QUE AS EMPRESAS ATUALIZAM SEUS SITES E REDES
SOCIAIS
FONTE: OS AUTORES (2014)

Quanto a importancia da Comunicacdo em uma empresa, em notas de 1 a 5,
sendo 1 totalmente inutil e 5 extremamente fundamental, percebe-se que apesar de

considerarem extremamente importante a comunicacdo dentro das empresas, eles
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nao a aplicam de forma correta.

Para a comunicacéo interna, todos os empresarios deram notas 4 ou 5. No
entanto, quando perguntados se os funcionarios tinham conhecimento sobre os
objetivos da empresa, grande parte dos empreséarios respondeu negativamente e
metade dos entrevistados disseram n&o possuir missdo, visdo e valores
estabelecidos. Os entrevistados que afirmaram possuir missdo, visdo e valores
estabelecidos, ndo divulgavam para os seus funcionarios os objetivos a curto, médio
e longo prazo da empresa. Apesar disso, a maioria 0s empresarios afirmaram
promover acdes de integracao entre funcionarios da empresa com festas e reuniées
de confraternizacdo. O formato das reunides de confraternizacéo, entretando, nao
configura acbes de comunicacdo pensadas, e sim acdes de integracdo em nivel

apenas de socializacao.

Importancia da Comunicagao
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GRAFICO 6 — IMPORTANCIA DA COMUNICACAO INTERNA
FONTE: OS AUTORES (2014)
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GRAFICO 7 - PORCENTAGEM DE EMPRESAS COM MISSAO, VISAO E VALORES
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ESTABELECIDOS
FONTE: OS AUTORES (2014)

Porcentagem de empresas que
desenvolvem agoes de
confraterizacao

GRAFICO 8 - PORCENTAGEM DE EMPRESAS QUE DESENVOLVE ACOES DE
CONFRATERNIZAGCAO ENTRE FUNCIONARIOS
FONTE: OS AUTORES (2014)
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GRAFICO 9 — EMPRESAS QUE DIVULGAM OS OBJETIVOS ESTRATEGICOS PARA OS SEUS
FUNCIONARIOS
FONTE: OS AUTORES (2014)

Por fim, ao serem guestionados sobre a importancia da comunicacao para o
sucesso de empresa, todos o0s entrevistados atribuiram notas de muita importancia
para a atividade dentro da empresa. Sendo que 12 entrevistados deram nota 5, e 8
entrevistados nota 4. No entanto, aos serem perguntados se foi feita uma pesquisa
sobre 0 que € Comunicacdo e como desenvolver acbes de Comunicagdo, 70% das

empresas nao pesquisaram sobre o tema antes de comecarem a desenvolver
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qualquer tipo de atividade relacionada a esta area. Desta forma, € possivel inferir
que:
o 0s entrevistados atribuiram notas altas para a importancia da
Comunicagédo para 0s sucesso da empresa pois acharam que esta era a
resposta “certa”;
o ou que, apesar de entender que o processo € importante dentro de
uma organizacédo, ainda falta conhecimento ou preocupacdo em lidar com

essas atividades de forma mais profissional e objetiva.

Importancia da Comunicag¢ao parao
sucesso da empresa
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GRAFICO 10 - IMPORTANCIA DA COMUNICACAO PARA O SUCESSO DA EMPRESA
FONTE: OS AUTORES (2014)
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GRAFICO 11- PESQUISOU SOBRE COMUNICAGAO ANTES DE DESENOLVER AGOES
FONTE: OS AUTORES (2014).

A Ultima pergunta questionava se 0s empresarios estariam interessados em
aprender mais sobre os conceitos de comunicacdo empresarial e suas aplicagdes e
todos os 20 entrevistados responderem que “sim”, estariam interessados.

A partir desses dados é possivel concluir que apesar de tentarem desenvolver
acOes de comunicacdo, ou acharem que estédo fazendo comunicacado, grande parte
dos micro e pequenos empreendedores ndo entende ao certo como proceder para
que a comunicacdo seja exercida de forma correta. E perceptivel que falta
conhecimento para essa parcela de empreendedores que, apesar de entenderem
gue a comunicacao representa um papel importante no sucesso de uma empresa,

faz com que estes desenvolvam acfes sem antes pesquisar a respeito.
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6 PLANEJAMENTO DO PRODUTO

O produto deste trabalho € um guia direcionado aos micro e pequenos
empresarios de maior universo possivel. Os conceitos trabalhados e as acfes
sugeridas podem ser adotadas por qualquer empresario em seu contexto
organizacional seja qual for o ramo de negdcio, a localizacdo e local de atuagéo, a
cultura do ambiente externo e o estilo administrativo. Desse modo, o planejamento
editorial foi pensado em funcdo do conteldo essencial para a compreensao dos
processos comunicacionais nas organizacdes e em funcao das principais demandas
explicitadas pelos micro e pequenos empresarios na ocasiao da entrevista.

Tendo em vista que a publicacdo do guia ndo é o objetivo do trabalho — e sim
seu desenvolvimento e producdo — e demanda recursos financeiros extraordinarios a
este trabalho, optou-se por néo realizar orcamentos simulando a publicacdo e a
distribuicdo do guia. Uma versdo em PDF do guia foi elaborada e esta disponivel
para download na plataformas para compartiihamento de arquivo SCRIBD, no link
http://goo.gl/JYh11F. Os custos de producédo do guia m sua verséo final, entretanto,

é bastante baixo, sendo estimado em menos de R$ 50 a unidade.

6.1 PLANEJAMENTO EDITORIAL

O guia proposto aborda varios conceitos da comunicacdo empresarial como
planejamento, relacdes publicas, comunicacado interna e externa, além de diversas
acfes de comunicacdo que 0 empresario podera aplicar de acordo com sua
realidade e necessidade, bem como a definicdo e importancia da comunicacao
dentro de uma empresa. Como esse publico ndo tem grande conhecimento na
utilizacdo da comunicacdo, decidimos que a linguagem adotada sera simples e
didatica, com o menor numero de termos técnicos possivel e direto, tornando o guia
um produto rapido de ser lido, bem como abrangente e atraente para todos 0s
empresarios interessados. O discurso direto € usado frequentemente, estabelecendo
assim um tom de dialogo, aproximando o guia dos leitores e fazendo com que as
informacgdes estejam mais proximas e faceis de assimilar.

Para que o empresario tenha compreensao do assunto que iremos tratar, o

capitulo de abertura do guia explica o que € a Comunicagdo, qual seu potencial

positivo para os negocios, como ela pode tornar as empresas mais sélidas e
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competitivas. Ao invés de usar termos mais académicos, optamos por generalizar a
comunicagdo em empresas e usar um termo mais proximo ao leitor: Comunicacao
Empresarial.

Explicaremos de forma breve, mas com informacdes o suficiente para que os
leitores possam ter nogcdo dos termos, que existem algumas segmentacbes de
atuacdo na area de comunicacdo — as Relac¢des Publicas, a Publicidade e o
Jornalismo, dando uma atencdo especial ao profissional de Relacdes Publicas,
explicando que este é o0 responsavel por gerenciar todas as atividades de
Comunicagdo. Faremos um panorama sobre a funcdo de cada profissional bem
como seus deveres profissionais e éticos diante o exercicio de sua profissdo. Os
micro e pequenos empresarios podem ter dificuldades em identificar quais ac¢des
devem tomar e como desenvolver um planejamento Comunicacional, dessa forma, a
ferramenta de Analise SWOT é introduzida no guia, objetivando ajudar o0s
empresarios a identificarem suas fraguezas, pontos fortes, ameacas e
oportunidades. Também sera discutida a importancia do planejamento e identidade
visual e institucional em uma empresa, mesmo que esta seja pequena.

Na sequéncia, sao feitas 22 sugestdes praticas e universais de pequenas,
porém eficientes, aces de comunicacdo que possam fazer a diferenca na gestédo
empresarial.

Cada acéo é dividida em titulo, o publico a qual se destina, o objetivo geral,
ou seja, porque o empresarial desenvolveria a acdo, uma breve descricdo do que é
a acdo e como ela deve ser feita, notas importantes e prazos ou periodicidade.
Terminamos cada topico de acdo com a palavra “investimento”, no qual abordamos
possiveis custos para desenvolver a acdo. A palavra investimento foi escolhida para
lembrar constantemente que os gastos com a Comunicagdo sdo investimentos dos
guais os frutos serdo colhidos no futuro.

As acdes variam principalmente entre o publico externo e externo, mais
precisamente os clientes e colaboradores. Embora existam teorias que defendam o
uso do termo “colaborador” em empresas e instituicdes, o optamos por utilizar o
termo funcionarios, visando facilitar o entendimento dos gestores que lerdo o guia.

As acles propostas foram desenvolvidas e escolhidas com o objetivo de
melhorar processos dentro das empresas que, apesar de parecerem simples,
normalmente sao negligenciados dentro das micro e pequenas empresas. Dicas

como um bom treinamento de vendedoras, caixa de sugestdes, concursos, incentivo
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a solidariedade, bom relacionamento com a comunidade, site atualizado, com boas
fotos e, se possivel, precos dos produtos.

Através da pesquisa realizada, foi possivel concluir que a maioria das
empresas, apesar de ter sites e redes sociais, nao estabelece uma rotina de
atualizacdo. Infelizmente, paginas abandonadas causam ma impressdo. Sendo
assim, algumas ac¢0es sao voltadas especificamente para as redes sociais e 0s sites
das empresas. Nestas acdes, dicas como periodicidade de atualizacao, contetudos e
layout da pagina sao fornecidas, visando sempre atrair o consumidor.

Grande parte das micro e pequenas empresas ndo entendem a importancia
de envolver os colaboradores (funcionarios) nas decisdes estratégicas. Apesar de
considerarem a comunicagdo interna muito importante, os micro e pequenos
empresarios ndo divulgam ou sequer estabelecem os objetivos a curto, médio e
longo prazo. Sem esse conhecimento, € possivel que os colaboradores so facam as
atividades do dia a dia, sem pensar nos objetivos futuros da empresa. Sendo assim,
acOes de integracdo dos colaboradores dentro das decisfes estratégicas também
séo fornecidas, evidenciando a importancia do alinhamento de objetivos, bem como
a definicdo destes através da criacdo da misséo, visdo e valores da empresa.

Apés as acdes, em sua conclusdo, o guia retoma a importancia do
profissional de Comunicacdo em uma empresa maior e mais complexa, visando nao
desvalorizar o trabalho deste. Ha entdo o incentivo aos gestores e empresarios a
aplicarem as acfes em seus negocios, lembrando que o guia € s6 um comeco, e
gue as melhorias nunca devem parar.

O guia se encerra com a listagem das referéncias utilizadas para explicar
conceitos importantes de comunicacdo e outras areas — conceito de publicos, de
tipos de comunicacdo, analise SWOT, planos de comunicacdo e o0s demais
conceitos utilizados para a construcdo dos argumentos o longo do guia. Este ponto
se deu visando dois objetivos: dar os devidos créditos das ideias a seus autores e
servir como consulta para o caso em que o leitor se interesse a ler forma mais

aprofundada sobre os assuntos que considerou ser de seu interesse.

6.2 PLANEJAMENTO GRAFICO

Visando atrair o publico alvo do livro, o guia foi desenvolvido com o objetivo

de ser uma leitura leve, dindmica e facil. Além da linguagem, o planejamento gréafico
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também foi desenvolvido de acordo com os objetivos do projeto.

O guia tem 12 centimetros de largura por 18 centimetros de comprimento.
Foi escolhido um tamanho que seja facil de manusear e carregar, mas também que
possibilite 0 uso de fontes de um tamanho que possibilite uma leitura confortavel. O
espacamento entre paragrafos ficou estabelecido em 0,4 centimetros, e as margens
ficaram em 1,1 cm exterior, 1,3 cm superior e 1,3/1,1 centimetros para as margens
inferiores.

As fontes Futura e Futura na variagdo bold 14/15 pontos foram usadas no
titulo do livro, e para o subtitulo escolhemos a Futura LT, na variacdo bold, no
tamanho de 12 pontos. No corpo do texto é utilizada a fonte Helvetica tamanho 12
pontos. Todas as escolhas foram feitas baseadas no objetivo de modernizacao e
acessibilidade do guia, buscando distanciar sua aparéncia ao maximo dos textos
académicos e técnicos e facilitar a leitura, tornando-a menos cansativa.

Houve a preocupacdo em ndo causar estranhamento aos leitores pelo
excesso de texto corrido. Para solucionar esta questdo, foram utilizados elementos
graficos como linhas suavemente esverdeadas abaixo de cada titulo de capitulo.
Outra solucéo encontrada foi a diviséo facilmente perceptivel dos titulos e subtitulos
dos capitulos, a fim de explicitar as quebras e pausas nos blocos de texto. Por fim,
na sequéncia em que sao apresentadas sugestbes de acdes, foram utilizados
guadros suavemente acinzentados ao fundo de cada acéo, para diferencia-las umas
das outras e novamente dar a sensacdo de quebras de informacdes, tornando a
leitura mais atrativa, leve e agradavel.

A capa, haja vista que sera o cartdo de visitas ao leitor, foi pensada para estar
alinhada a principal mensagem do produto: um guia pratico para micro e pequeno
empresario. Para isso, a primeira solucdo foi destacar os termos chaves de forma
hierarquica: a informacéo escrita que chama mais atencdao, isto €, que esta em maior
evidencia, é o termo “guia pratico”. Apos ler isto, o leitor podera verificar que se trata
de comunicacdo empresarial e que € direcionado ao micro e pequeno empresario.
Para complementar a mensagem, foram utilizadas figuras que pudessem
rapidamente ilustrar a comunicacdo em uma pequena empresa, sendo de facil

identificagdo para esse publico.
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CONSIDERACOES FINAIS

Através desta pesquisa, foi possivel entender melhor como os micro e
pequenos empresarios véem a Comunicacdo e como ela é usada dentro de
ambientes menos complexos como as da micro e pequenas empresas. Com a
aplicacéo dos questionarios, foi possivel concluir gue uma das hipoteses levantadas
anteriormente pelo trabalho estava correta, grande parte dos micro e pequenos
empresarios tentam aplicar a Comunicacdo nos seus empreendimentos, mas tende
a fazer isto de forma errada. Ja a segunda hipé6tese, de que os gestores das micro e
pequenas empresas nao atribuem importancia a Comunicag¢do no sucesso de uma
empresa foi desmentida, ja que a pesquisa revelou que todos os 20 entrevistados
acreditam que a Comunicacao € muito importante dentro de uma empresa.

Os micro e pequenos empresarios, apesar de reconhecerem a importancia
da comunicacdo no seu dia a dia e terem algum conhecimento sobre a atividade,
enfrentam situacdes dificeis para aplica-las no cotidiano das organizagoes.
Dificilmente eles dispdem das informacdes necessarias para que a comunicacao
seja entendida ndo s6 como teoria, mas também como ferramenta estratégica de
gestdo. Nesse contexto, passam a tomar decisdes muitas vezes de forma intuitiva,
ou até mesmo deixam de fazé-las, temendo o erro.

Dai a importancia de disseminar a comunicacao entre 0S micro e pequenos
empresarios através de uma linguagem acessivel, pratica e intuitiva. Ao estabelecer
uma cultura comunicacional cada vez mais sélida nas micro e pequenas empresas,
estas poderao crescer e se firmar no mercado competitivo.

Visando a producédo de um produto final, na qual desenvolvemos um guia
voltado para o micro e pequeno empresario, iniciamos nossa pesquisa bibliogréafica
com as definicbes de empresa x organizacao, possibilitando assim uma escolha de
termo que mais se adéque a realidade das micro e pequenas empresas.

Através da pesquisa sobre as caracteristicas das micro e peguenas
empresas, assim como dos seus gestores, foi possivel concluir que grande parte das
empresas adota um clima familiar nos seus negécios, bem como seus gestores
normalmente sdo responsaveis por grande parte dos processos de deciséo,
tornando a empresa centralizada em uma sé autoridade. Estas informagfes
possibilitaram definir que a linguagem do guia como leve e didatica, fazendo com

gue a leitura seja prazerosa e simples, pois desta forma é mais possivel que o
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empresario se dedique a leitura e assimile as informagfes oferecidas. O layout e
paginacdo também foram definidos com base nas caracteristicas principais do
publico-alvo.

A pesquisa e analise sobre a Comunicacdo Empresarial mostrou que apesar
de ser usada principalmente em ambientes de grandes empresas e multinacionais,
seus conceitos podem ser abordados e aplicados também em micro e pequenas
empresas. Desta forma, fez-se necessario aplicar um questionario que possibilitasse
ao trabalho o uso de informacdes, que embasem ainda mais a necessidade da
producéo de um guia, que aborda a comunicagdo empresarial, voltado para as micro
e pequenas empresas. Através dessa pesquisa foi possivel inferir que os micro e
pequenos empresarios, apesar de considerarem a Comunicagao importante para o
sucesso de uma empresa, ainda ndo entendem a sua complexidade. Quando a
maioria dos entrevistados responde a pergunte “o que é comunicagdo?” de forma
muito supérflua e abrangente, nota-se a necessidade de explicar os conceitos e a
importancia dos processos comunicacionais de forma mais aprofundada.

Este pesquisa constatou que 0s empresarios e gestores entrevistados
também estédo interessados em aplicar a comunicacdo nas suas empresas. Desta
forma, para atingir o objetivo de disseminar a Comunicacdo de forma acessivel,
como produto final, apresentamos um guia pratico, para ser utilizados por gestores
de micro e pequenas empresas que ndo tem conhecimento teorico sobre a
comunicacdo, no entanto, sem desvalorizar a importancia e essencialidade do
profissional de Comunicacdo na realidade de empresas maiores com ambientes
mais complexos. O guia possibilita a facil aplicacdo de acdes de comunicacdo que,
apesar de parecerem dispensaveis, ou até mesmo clichés, podem fazer uma grande

diferenca no crescimento da empresa.
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APENDICE

PESQUISA ACADEMICA — CURSO DE COMUNICACAO SOCIAL

Nome da empresa: Segmento:

1) O que vocé entende por Comunicagdo numa empresa?

62

2) A sua empresa desenvolve a¢gdes de comunicagéo?
() Nao () Sim.

Quais?

3) As acdes de comunicacdo que sua empresa desenvolve
responsabilidade de:

() Funcionarios de outras areas que cuidam disso quando é necessario

() Profissional de comunicacao contratado apenas para cuidar da area

Qual o nome do cargo e a formacé&o deste profissional?

4) Marque as opcgOes correspondentes aitens que sua empresa utiliza.

( ) Pagina no facebook () Twitter ( ) Site ( ) Caixa de sugestbes

Outros:

sao

5) Se vocé assinalou alguma rede social da questéo 4, com que frequéncia

vocé atualiza as redes sociais?
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6) A empresa tem misséo, visao e valores estabelecidos?
() Sim ()Néo

7) A sua empresa realiza algum tipo de confraternizac&o entre os funcionérios?
Se sim, qual?
() Nao realiza.() Realiza.

Qual?

8) Numa escala de 1 a 5, sendo 1 “totalmente inutil” e 5 “extremamente
fundamental”, quao importante vocé considera desenvolver agdes e
atividades para que os funcionarios se sintam satisfeitos no ambiente de
trabalho?

i1 )y 2 )y 3 € )y 4 C )ys ¢ )

9) Os funcionarios tem conhecimentos sobre os objetivos estratégicos da

empresa a curto, meédio e longo prazo?

() Sim ( ) Nao

10) Numa escala de 1 a 5, sendo 1 “totalmente inutil” e 5 “extremamente
fundamental”, quao importante vocé considera agées de comunicagao para o

sucesso de uma empresa?

r¢ >y 2 )y 3 C )y 4 C H)ys )

11) Antes de desenvolver qualquer tipo de acdo de comunicacdo, seja site,
rede social ou confraternizacao entre funcionarios, vocé pesquisou a respeito?
() Sim ( ) Nao

12) Se vocé pudesse, gostaria de aprender mais sobre estratégias de
comunicacao empresarial?
()Sim () Néao



