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RESUMO

Este trabalho tem por objetivo discutir o fortalecimento da identidade corporativa e
posicionamento de marca na perspectiva da comunicagao integrada. Para isso,
considera as contribuicbes das comunicagcdes institucional e mercadologica,
coordenadas pelas areas de Relacdes Publicas e marketing. Desse modo, séo
abordados conceitos de ambas as atividades e defende-se sua acdo conjunta. Além
disso, a fim de articular teoria e pratica, apresenta um estudo de caso, tendo como
objeto de pesquisa o Bistr6 do Constantino, um restaurante de pequeno porte
localizado no bairro Juvevé da cidade de Curitiba. Assim, sdo expostas as
vantagens proporcionadas pela comunicacdo organizacional integrada e, também, o
diferencial da atividade de Relac¢des Publicas nas organizacdes.

Palavras-chave: comunicacdo integrada; comunicacdo institucional; comunicagao
mercadoldgica; relagdes publicas; marketing.
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INTRODUCAO

O presente Trabalho de Conclusédo de Curso foi embasado pelos conceitos
que permeiam a comunicacgdo integrada, a qual vem ganhando destaque no cenério
global devido as suas vantagens em facilitar a concretizacdo dos objetivos
organizacionais. Afinal, ela reune e direciona todos os esforcos para um conjunto de
acOes alinhadas com as expectativas da organizacao.

A comunicagao integrada abrange algumas vertentes de comunicagao, s&o
elas a interna, a administrativa, a institucional e a mercadolégica. Havendo maior
interesse para esta pesquisa, em virtude do tema proposto, discutir os conceitos das
duas ultimas modalidades, pois sdo as principais contribuintes para o processo de
fortalecimento de identidade corporativa, e consequente projecao para uma imagem
positiva.

Desse modo, a base tedrica sera alicercada por obras das areas de
Relacdes Publicas e marketing. Estas sdo as responsaveis por coordenar a
comunicagao institucional e a mercadoldgica, desenvolvendo um planejamento para
determinar as acdes estratégicas para fortalecimento da identidade corporativa e
posicionamento da marca.

Portanto, € de suma importancia compreender a que se refere a
comunicacdo integrada e seus desdobramentos, em especial, a institucional e a
mercadoldgica. E necessario compreender também a relevancia do planejamento, o
qual consiste em metodologia e ferramenta fundamental para a realizagcdo das
atividades relacionadas a comunicacéao.

Tal estudo torna-se, entdo, relevante para o entendimento da necessidade
de uma atuacdo cada vez mais integrada das areas de Rela¢Bes Publicas e
marketing. Com isso, evidencia-se um viés a ser expandido nas organizacoes, e
busca-se apontar os caminhos para a consolidacdo de um trabalho conjunto e
otimizacao dos processos com vistas aos objetivos organizacionais.

Em um primeiro momento, é feita uma reflexdo teorica acerca dos conceitos
de Relacbes Publicas e sua importancia no contexto das organizacbes para o
planejamento da comunicacdo organizacional integrada. Sdo abordados assuntos
relacionados ao perfil do profissional da area, suas funcfes e instrumentos para o

desenvolvimento das atividades.
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Em um segundo momento, desenvolve-se o principal tema da presente
pesquisa, que é a contribuicdo da comunicacédo integrada para a organizacdo. Neste
caso, a relevancia da comunicacédo institucional para a solidificacdo dos aspectos
corporativos, e da comunicacdo mercadologica para as estratégias de mercado.
Assim, discute-se as préaticas de cada uma das modalidades a fim de demonstrar
suas caracteristicas.

Ao longo da pesquisa defende-se a acdo integrada dos profissionais de
Relacdes Publicas e de marketing, para o desenvolvimento de um planejamento
alinhado e direcionado a concretizacdo de objetivos comuns da organizacao. Assim,
demonstra-se que as acdes planejadas de forma integrada possuem mais eficicia e
corroboram com uma organizacdo bem posicionada no mercado.

Por fim, este trabalho apresenta o estudo de caso de uma empresa real,
com o objetivo de articular a teoria com a prética da atividade de Rela¢gdes Publicas,
comprovando sua importancia para o sucesso das acdes de comunicacao. Além
disso, pode-se aferir que o profissional da area deve atuar junto a uma equipe
multidisciplinar o desenvolvimento de um planejamento de comunicagao

organizacional integrado, mais eficaz e eficiente.



11

1 RELACOES PUBLICAS

O profissional de Relacbes Publicas possui a funcdo de administrar
estrategicamente a comunicacdo da organizagdo com 0s seus publicos, atuando
junto a alta administracdo da instituicdo. Através de seus instrumentos, busca o
estabelecimento e fortalecimento de relacionamento com os publicos de interesse da
organizacao, além de contribuir com a construcdo de uma filosofia que deve guiar
todos os setores da instituicdo, de modo que seja consolidada uma cultura

organizacional homogénea.

Entende-se por Relacdes Publicas o esfor¢o deliberado, planificado,
coeso e continuo da alta administragéo, para estabelecer e manter uma
compreensdo mutua entre uma organizacéo, publica ou privada, e seu
pessoal, assim como entre essa organizagdo e todos 0S grupos aos
quais esta ligada, direta ou indiretamente (ASSOCIACAO BRASILEIRA
DE RELACOES PUBLICAS, 1955).

Pode-se considerar qgue uma das principais (se nao a principal) missées do
profissional de Relacfes Publicas é fortalecer os aspectos de cunho institucional da
organizacado, sendo “‘uma atividade que tem por base atuar sobre a mente das
pessoas na busca de harmonizar interesses entre instituicbes e seus publicos”,
sintetiza Peruzzo (1986, p. 34).

Entretanto, no Brasil, a atividade esta fortemente relacionada as acbes
internas e gerenciamento da comunicacdo com os funcionarios da organizacéo,
sendo a comunicacdo interna apenas uma das modalidades de atuacdo do
profissional da area.

E preciso fazer com que as organizacdes vejam que as relacées publicas
sdo uma atividade publica, dedicada a gestdo dos seus assuntos
publicos, a ordenagcdo da comunicacao publica, ao planejamento das
relagBes empresariais com multiplos publicos e ao estabelecimento de
diretrizes permanentes que tornem essa interagcdo bem-sucedida
(FRANCA, 2008, p. 69-70).

Desse modo, deve exercer certo poder entre 0os publicos, no sentido de
transmitir ideias e valores através do discurso, conquistando a empatia e

cooperagao das pessoas. Isto € o que Torquato (1945, p. 17) denomina como “poder
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expressivo”, uma capacidade de exercer influéncia sobre o pensamento dos publicos

de modo a conquistar mais aceitabilidade da organizacao.

As relacdes publicas, como disciplina académica e atividade profissional,
tém como objeto as organizacbes e seus publicos, instancias distintas
que, no entanto, se relacionam dialeticamente. E com elas que a area
trabalha, promovendo e administrando relacionamento e, muitas vezes,
mediando conflitos, valendo-se para tanto, de estratégias e programas
de comunicacdo de acordo com diferentes situacfes reais do ambiente
social (KUNSCH, 2003, p. 90).

Para desempenhar a atividade de Rela¢6es Publicas, o profissional deve ter
uma visao global e compreender a organizacdo como um todo. Deve também
identificar suas particularidades para alinha-las a missdo, visdo e valores,
objetivando reforcar a identidade organizacional e projetar uma imagem soélida para
todos os publicos estratégicos.

Tais aspectos sdo primordiais para fomentar as bases para uma boa
reputacdo perante os publicos, gerando credibilidade e confianca na organizacéo e
em seus produtos ou servicos. Isto é, para ganhar prestigio, a organizacdo depende
de um conjunto de avaliagbes positivas de sua reputacdo e atuacdo no mercado.

Para isso, deve contar com diversas acdes que evidenciem sua postura.

O exercicio da profissédo de relacdes publicas requer agdo planejada,
com apoio na pesquisa, comunicacdo sistemética e participagdo
programada, para elevar o nivel de entendimento, solidariedade e
colaboracgao entre uma entidade, pablica ou privada, e 0s grupos sociais
a ela ligados, num processo de interagcdo de interesses legitimos, para
promover seu desenvolvimento reciproco e da comunidade a que
pertencem (ACORDO DO MEXICO, 1978, in PERUZZO, 1986, p. 34).

E possivel aferir que a profissdo tem por objetivo conquistar a compreensao,
0 consenso e a colaboracdo dos publicos de interesse. Ou melhor, garantir apoio e

engajamento diante das acdes de comunicac¢do promovidas pela organizacao.

Se o alvo militar é destruido por armas bélicas, o alvo das Relagbes
Publicas é condicionado por armas ideol6égicas. Em ambos o casos visa-
se destruir resisténcias, e no caso das Rela¢des Publicas visa-se destruir
resisténcias e conquistar aliados (PERUZZO, 1986, p. 42).

O profissional de Relacdes Publicas é o administrador da comunicacdo da
organizacdo. Tem sob sua responsabilidade planejar e criar projetos, planos e

programas estratégicos para a manutengdo da instituicdo. Sua atuagdo consiste na
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atividade de “consolidar a marca da empresa, promover seu conceito corporativo e
estabelecer relacionamentos planejados estrategicamente com os publicos”
(FRANCA, 2008, p. 2). Com uma visdo ampla da organizacéo, o profissional da area

€ capaz de visualizar pontos fortes e fracos. Além disso, deve

[...] desenvolver e manter um clima de boa-vontade (good-will) do publico
para com a empresa; ajudar a orientar a Administragdo Superior da
empresa a agir de acordo com o interesse publico; aumentar a
compreensdo e a aceitagdo publicas pela politica da empresa; (...) dar
realce a participacdo da empresa na Economia do pais (PERUZZO apud
PENTEADO, 1986, p. 35).

Em suma, a area de Relac¢des Publicas é responsavel pelo planejamento e
execucao de tudo o que envolve comunicagdo e relacionamento, através de acdes
empregadas por meio da associacdo de técnicas e instrumentos estratégicos. Deve
buscar a transparéncia e, acima de tudo, o equilibrio entre os interesses da
organizagéao e seus publicos.

Para tanto, toda a atividade de Rela¢Bes Publicas deve estar focada no
relacionamento entre eles, valendo a pena conceituar e discorrer acerca da sua
importancia para a atuacdo do profissional da area. Afinal, sem a delimitacdo dos
publicos, o grupo torna-se muito disperso enquanto objeto para pensar e fazer a

comunicacao.

Pode-se dizer que as Relac¢des Publicas se dirigem ao publico, ou mais
exatamente aos diferentes publicos [...]. Ndo existe um publico, mas uma
pluralidade de publicos, um grande numero de publicos que séo, de tal
forma, diferentes uns dos outros que falar a um, ndo quer dizer, que 0s
outros possam compreender-nos (ANDRADE apud JUSTET, 1970, p.
23-24).

E considerado publico qualquer grupo de individuos relacionados por alguma
semelhanca. Cabe ao profissional de Relagbes Publicas identificar os diferentes

publicos por meio de seus diferentes aspectos para, assim, determinar a maneira

mais adequada de se comunicar com eles.

O publico, em sentido pleno, é toda a populagdo do mundo. Um publico é
um grupo de pessoas que se distinguem das outras por uma ou mais
caracteristicas em comum, como ler o0 mesmo jornal, trabalhar para a
mesma companhia, professar a mesma religido, frequentar a mesma
escola ou viver no mesmo bairro (PERUZZO apud BAUSS, 1986, p. 41 —
42).
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No entanto, € necessario salientar que para as Rela¢des Publicas um
publico ndo é constituido apenas mediante contiguidade fisica, pelo contrario, muitas
vezes ndo ha proximidade ou ligacdo direta entre os individuos, mas de acordo com
determinados critérios, integram um publico especifico (entre os varios existentes)
de interesse para a organizagao. Andrade (1970, p. 41) sintetiza o conceito de
publico como “o agrupamento de pessoas adultas e/ou de grupos sociais
organizados, com ou sem contiguidade fisica, com abundéancia de informacoes,
analisando uma controvérsia”.

Cabe ao profissional de Relagbes Publicas fornecer tal abundancia de
informagdes por meio dos mais variados canais de comunicagao, buscando a
democratizacdo do acesso a informacdo. Assim, ele promove o debate para o
estabelecimento de um consenso e consolidagdo de uma opinido acerca de

determinado assunto de interesse.

Em alguns casos, um publico pode ser considerado como um grupo de
individuos com interesses comuns e, provavelmente, com uma
organizacdo formal. Mas o publico em que estamos interessados pode
consistir numa cole¢do de individuos bastante heterogénea e
desorganizada e sem quaisquer simbolos e atributos identificadores
(ANDRADE apud CHILDS, 1970, p. 24).

Para uma comunicacdo eficiente, o profissional de Relacdes Publicas
precisa identificar os diversos grupos que podem ser considerados publicos da
organizacdo e conhecé-los profundamente. Isso possibilita a constatacao das suas
expectativas e necessidades, embasando o planejamento dos programas, planos e

projetos de forma mais efetiva.

[Publicos séo] Grupos organizados de setores publicos, econémicos ou
sociais que podem, em determinadas condicdes, prestar efetiva
colaboracdo as organizacdes, autorizando a sua constituicdo ou lhes
oferecendo o suporte de que necessitam para o desenvolvimento de
seus negdcios (FRANCA, 2008, p. 52).

Vale salientar que cada publico possui caracteristicas diferentes e
demandam ac¢bes distintas com objetivos especificos, os quais s6 podem ser
identificados mediante conhecimento dos publicos por parte do profissional de

Relacbes Publicas da organizacgao.
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Nao se pode conceituar publico como apenas um agrupamento de
pessoas, mas € preciso especificidade ao determinar os niveis de
interesse de cada um, nas suas relagcdes com a instituicdo [...]. Cada
instituicdo tem seus publicos especificos que devem ser pensados
particularmente, quando da realizacdo do seu planejamento de
comunicacao (FRANCA, 2003, p. 14).

Para pensar estratégicas especificas para cada publico, antes, € preciso
mapeé-los. Franca (2008, p. 52) salienta as significativas descobertas que o estudo
sobre publico possibilitou, por exemplo, “saber das organizagbes como classificam
seus publicos em termos de relacionamento, importancia e de realizacdo de
negocios”. Tal classificagcdo pode ser feita através da categorizagdo dos diferentes
publicos de acordo com os niveis de interesse com a organizagao.

A sistematizagdo moderna mais aceita por estudiosos da area é o
mapeamento légico proposto por Franca (2008), que defende a necessidade do
detalhamento de todos os fatores envolvidos nas relacées sociais e de negdécios da
organizagdo. O autor (2008, p. 77-86) determina um mapeamento com trés
categorias principais, as quais identificam alguns aspectos, como: identificacdo dos
publicos, tipo e objetivo da relacdo, bem como, a importancia e a duracdo da relacéo
e as expectativas de ambas as partes — publicos e organizacao.

Na “categoria | — Publicos essenciais”, divididos em constitutivos e néao-
constitutivos, estdo aqueles ligados ou ndo juridicamente a organizacdo e sao
fundamentais para sua constituicdo, manutencdo, sobrevivéncia e execucdo das
atividades-fim. Os constitutivos sdo 0s responsaveis pela existéncia da organizacao,
como investidores, socios e diretores. Os nao-constitutivos, apesar de essenciais,
nao interferem diretamente na constituicdo da organizacao, colaborando com a sua
manuten¢do no mercado, como os funcionarios, fornecedores e clientes.

A “categoria Il — Publicos ndo-essenciais” abrange aqueles que ndo estao
ligados a produtividade e sim a prestacdo de servicos. A categoria esta segmentada
em: Redes de consultoria, divulgacdo e promocdo da organizacdo (empresas
externas de prestacdo de servicos que contribuem com campanhas de divulgacao
institucional e promocional); Redes de setores associativos organizados (grupos de
representatividade e interesse coletivo, como associacdoes de classe e conselhos
profissionais); Redes de setores sindicais (sindicatos juridicamente organizados que
representam interesses dos trabalhadores) e; Redes de setores da comunidade (a

comunidade propriamente dita, com sua multiplicidade de publicos).
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A “categoria Il — Publicos de Redes de Interferéncia” refere-se aqueles que
exercem poder e representatividade no mercado, influenciando o ambiente
organizacional. Esta categoria envolve a Rede da concorréncia (organizacbes que
oferecem produtos ou servicos similares) e as Redes de comunicacdo de massa
(midias impressa e eletrdnica, que exercem poder de persuasao junto aos publicos).

Outro viés imprescindivel para a discussdo sobre publicos € o conceito de
stakeholders que, conforme Kunsch (2003, p. 330), “sdo pessoas ou grupos
‘lincados’ a uma organizagao, porque entre as duas partes ha interesses reciprocos
e ambos se afetam mutuamente”. Este conceito abrange funcionarios, acionistas,
clientes, fornecedores, midia, concorrentes e demais publicos, os quais podem ser
considerados estratégicos devido ao grau de influéncia exercida entre os mesmos e

a organizacao.

Os stakeholders podem ser considerados como todas as partes
interessadas nos rumos estratégicos da organizagéo e que nela influem,
ou sdo por ela influenciados, devendo, por isto, ser considerados no
processo de tomada de decisdo (RODRIGUES, 2010, p. 135 apud
FREEMAN, 1984, p. 24).

Tal influéncia pode ocorrer de forma direta ou mesmo indireta, por isso, a
andlise das relagBes sociais, institucionais e mercadolégicas requer atencdo e
cuidado, para identificar quem sao realmente os individuos afetados ou que afetam

as decisdes e procedimentos corporativos da organizacao.

Stakeholder pode ser definido como qualquer instituicdo, pessoa, grupo
de pessoas, formal ou informal, que tenha algum tipo de interesse que
pode afetar ou ser afetado pelo funcionamento, desempenho,
comercializagdo, operacdo, resultados presentes ou futuros da
organizacdo em questdo (RODRIGUES, 2010, p. 136 apud COSTA,
2002, p. 89).

Vale ressaltar que o termo stakeholder ndo € equivalente a qualquer publico,
envolve autenticidade e reconhecimento de suas reivindicagfes. Em sintese, inclui
“todos aqueles individuos ou grupos que possuem legitimidade e/ou poder”
(FRANCA apud CARROLL, 2008, p. 35). E condicionado por uma relagdo genuina,
na qual a organizacdo e os publicos estratégicos pressionam-se na realizacdo dos
processos corporativos e estratégicos. Além disso, os stakeholders influenciam os
objetivos organizacionais, tornando-se elemento crucial no delineamento das a¢bes

da organizacéo.
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Identificar quais séo os publicos estratégicos, os quais devem ser priorizados
nas acgbes de comunicacdo, € fundamental para analisd-los no contexto
organizacional e compreender seu grau de influéncia e nivel de relacionamento. Sao
aspectos como estes que viabilizam o processo de planejamento de Relacdes

Publicas de forma eficaz e eficiente.

O mapeamento dos publicos e a descricdo das prioridades da
organizacdo com referéncia a eles possibilitardo um posterior plano de
comunica¢cdo e nos ajudardo a manter ou aumentar ainda mais a
convivéncia entre a organizacao e seus publicos [...]. O principal de tudo
isso é a conscientizagdo, por parte das organizacdes, do que representa
identificar devidamente os seus publicos, para ampliar sua convivéncia
com o mundo ambiental interno e externo (KUNSCH, 2003, p. 332).

As relacdes da organizacdo com seus publicos envolvem diversos aspectos
relevantes para a sua manutengcdo, como a interferéncia na sua reputacdo e
credibilidade. Por isso, a organizacdo precisa conhecer seus interesses e
necessidades para garantir o atendimento esperado.

Desse modo, a atividade de Relac¢des Publicas esta diretamente relacionada
ao conhecimento dos publicos de interesse da organizacdo. Franca (2009, p. 261)
elenca vantagens estratégicas proporcionadas pela conceituacao logica de publicos,
pode-se destacar: “permite determinar com seguranga as redes de relacionamento
corporativo pela criacdo de processos logicos e inteligentes de relacionamento,
programados de acordo com o perfil de cada publico e o interesse da organizagao”.

Com isso € possivel desenvolver veiculos de comunicacdo dirigida para
cada perfil de publico estratégico, de forma a fortalecer o relacionamento e obter
metas estabelecidas. Além disso, o profissional de Rela¢Bes Publicas obtém
subsidios para gerir os relacionamentos, tornando-os duradouros e vantajosos, tanto
para a organizacao quanto para os publicos.

Portanto, estabelecer uma rede de relacionamentos corporativos sélidos é
um dos objetivos da area de Rela¢des Publicas. Para isso, o profissional conta com
instrumentos e acdes estratégicas, 0s quais devem possibilitar uma comunicacao
mutua de modo a conquistar a confianga dos publicos, fortalecer a relacdo e

estabelecer equilibrio entre os interesses envolvidos.
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1.1 FUNCOES DE RELACOES PUBLICAS

As diversas atividades desempenhadas pelo profissional de Relacdes
Publicas envolvem algumas etapas as quais segundo Wey (1983, p. 49) constituem
um conjunto “chamado de processo de relagdes publicas. Essas etapas sédo as
seguintes: diagnoéstico (pesquisa); planejamento; orcamento; execugao; avaliagao”.

Para entender de que forma se da o processo de Relacbes Publicas por

meio de suas etapas, é preciso conhecé-las, em especial a pesquisa e 0

planejamento, as mais relevantes para a presente pesquisa.

1.1.1 Pesquisa

Para conhecer o ambiente onde sera efetuado um plano, projeto ou
programa de Relacdes Publicas, o profissional necessita de dados, por isso, o
levantamento é o passo inicial. Este pode ser feito através de consulta a arquivos e
publicacdes ou entrevistas, principalmente quando h& interesse em realizar estudo
de caso.

A pesquisa para a area de Relacbes Publicas tem a finalidade de
demonstrar caracteristicas e comportamentos de publicos, saber sua opinido acerca
de determinado assunto e quais sdo suas expectativas. Informacdes fundamentais
para a organizacdo, uma vez que a opinido do publico tem um valor institucional e

financeiro.

Faz-se necesséario um meio mais cientifico para determinar e refletir para
a administracdo os pontos de vista do publico. O método organizado de
determinar 0 que as pessoas pensam sobre a organizagdo — suas
politicas, praticas, programas, pessoal e intencdes — € a pesquisa de
opinido publica ou relagBes publicas (CANFIELD, 1961, p. 483).

Ao conhecer o que 0s publicos pensam a respeito da organizagdo, o
profissional de Relag¢des Publicas consegue detectar as deficiéncias, para corrigi-las
e estreitar a relacdo de confianca, e 0s aspectos positivos, 0s quais devem ser
fortalecidos. Desse modo, o0 planejamento tera o enfoque necessario e suas acoes

serdo mais eficazes para a organizagao.
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Ainda segundo o autor (1961, p. 484), as principais vantagens da pesquisa,
sumariamente, sdo: refletir a opinido do publico de interesse para a administracao;
oportunizar a manifestacdo de satisfacdo ou desagrado; avaliar a qualidade do
servico ou produto oferecido; e “orientar o programa de Relagbes Publicas na
determinacao de seus objetivos, estratégia e eficacia”.

No contexto das Rela¢des Publicas, o tipo de pesquisa mais relevante e
utilizado é a de opinido publica. Ela permite levantar grande volume de dados e
explorar o comportamento das pessoas e 0 que elas pensam acerca de

determinados assuntos.

Pode ser utilizada nas relagbes com os empregados, consumidores,
acionistas, revendedores e distribuidores, comunidade, imprensa,
poderes publicos etc., a fim de conhecer a opinido desses publicos sobre
a organizacéo, fatos ou acontecimentos e o nivel de satisfacdo nos
relacionamentos entre ambos [...]. S6 conhecendo a opinido dos publicos
sobre um fato ou problema serd possivel tracar estratégias e solugcdes
adequadas (KUNSCH, 2003, p. 289).

A pesquisa de opinido tem mudaltiplos objetivos, os quais podem ser
categorizados de acordo com diferentes perspectivas de andlise. Entre as diversas
possiveis, vale destacar a andlise da perspectiva dos funcionarios da organizacéo
para conhecer sua opinido acerca da mesma e tudo o que a envolve, como
condicdes de trabalho, politicas e servigos.

Outra perspectiva € a dos clientes, que permite conhecer sua opinido acerca
dos produtos ou servicos da organizagao, reputacdo e caracteristicas dos publicos
de interesse. Os dados obtidos possibilitam o delineamento do modo de
comunicacdo, para maior aproveitamento dos canais e possiveis reformulacées dos
produtos ou servi¢os para melhor satisfazer os clientes.

Por fim, ha a analise da perspectiva da comunidade, para conhecer sua
opinido acerca da atuacdo da organizacdo na regido, como se da as relacdes
aproximativas e detectar possiveis clientes. O ambiente, no qual a organizacdo esta
inserida, fornece informacdes indispensaveis para a construgdo de um
relacionamento harmonioso com a comunidade, além de prospecta-la como um
possivel publico consumidor.

Para a consolidacdo de um programa de Relac¢des Publicas, por exemplo, a

pesquisa é uma ferramenta de uso constante, pois no principio permite analisar as
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demandas, e depois de implantadas as acdes, permite avaliar os resultados. Assim,
tal instrumento é um aliado durante todo o processo de Rela¢bes Publicas.

A pesquisa é essencial, ndo apenas para obter informacfes que
determinem os objetivos, os temas, os métodos de comunicacdo e
outras caracteristicas de um sélido programa de RP, mas é igualmente
til para aquilatar a eficacia de um s6 ou de todas as caracteristicas de
uma campanha de RP (CANFIELD, 1961, p. 505).

Entre as técnicas de pesquisa disponiveis, as mais utilizadas por
profissionais de Relac¢des Publicas sdo a observacéo, a entrevista e o questionario.
A escolha dependera da quantidade de informacao ja existente, do tipo e quantidade
de dados necessarios, bem como, a melhor forma de abordar o publico pesquisado.

A observacdo — cientifica — deve ser planejada e registrada de maneira
sistematica e cuidadosa, e possuir um objetivo de pesquisa. Ela pode se dar
diretamente sobre o objeto de estudo ou indiretamente, isto é, sem que este esteja
ciente de que € um elemento da pesquisa e esta sendo observado pelo pesquisador.

E uma técnica geralmente utilizada como apoio a outras formas de coleta de
dados, pois ela permite obtencdo de informacdes que podem orientar a formulagéo
de questdes para um questionario ou roteiro para uma entrevista, por exemplo. Pode
também ser usada para interpretacdo de dados obtidos através de outras técnicas
ou atuar na descri¢do exata de situacfes e ambientes.

Consiste em um recurso que pode ser aplicado de maneira livre ou mais
restrita e organizada. Dencker e Via (2001, p. 147-152) determinam duas categorias
de observacao, a assistematica e a sistematica. A primeira consiste na observacéao
simples que pode se dar de forma participante (o0 pesquisador se insere no grupo) ou
nao participante (o pesquisador apenas observa o grupo) e depende da percepcao
do observador. O pesquisador deve ter em mente o foco e os participantes da
situacdo determinada. Dependendo do objetivo da pesquisa, € preciso observar
também a duracdo e a frequéncia com que a situacdo ocorre. Evidentemente, as
observacbes devem ser anotadas e documentadas. A observacao sistematica, por
sua vez, € delimitada por plano especifico que determina as categorias a serem
observadas, possibilitando maior precisado na coleta de dados.

A entrevista € um método que envolve contato pessoal e mais flexibilidade
do que o questionario. Apesar da critica em relacdo a fidedignidade dos dados

obtidos devido a influéncias que podem ocorrer durante a interacdo pessoal, a
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entrevista tem a vantagem de fornecer informac¢des mais aprofundadas. Para a sua
realizacdo, é preciso antes determinar o objetivo e elaborar um roteiro de entrevista,
gue pode ser flexivel, mas deve ser repeitado no decorrer da realizacéo.

Por fim, o questionario, que pode ser fechado (com perguntas e respostas
pré-estabelecidas) ou aberto (apenas com as perguntas determinadas), tem a
vantagem de agilizar a coleta de dados e proporciona grande volume de
informacdes em pouco tempo. Por ser mais impessoal que a entrevista, ha aplicacao
do questionario ocorre menos constrangimento e duvidas quanto ao anonimato do
pesquisado, uma vez que ele controla a resposta documentada.

Independente do método utilizado, o pesquisador deve sempre cuidar com
as deturpacdes que podem ocorrer durante a pesquisa, como influéncia do
pesquisador na forma de questionar, entonacdo da voz, dentre outros aspectos.
Além disso, mesmo que ndo haja forte influéncia, o entrevistado pode se sentir, de
alguma forma, persuadido a dar a resposta esperada pelo entrevistador. Cabe ao
profissional detectar tais problemas e procurar contornar a situacdo para que a
pesquisa seja 0 mais fiel possivel da realidade.

A interpretacdo e andlise dos dados requer imparcialidade por parte do
pesquisador, pois “pesquisar € observar de forma sistematica e controlada a
realidade, procurando desvendar todos os seus aspectos sem, contudo, partir de
idéias preconcebidas” (DENCKER; VIA, 2001, p. 145). Desse modo, o cuidado com
pré-conceitos € necessario para evitar distorcdes e falsos resultados.

A pesquisa é fundamental para que o profissional de Relac6es Publicas
elabore diagndstico e possa partir para um planejamento de comunicacdo que de
fato corresponda a real necessidade organizacional. Com o diagndéstico, é possivel
implantar acdes estratégicas que gerem resultados positivos e contribuam com a

concretizacao dos objetivos estabelecidos pela organizacéo.

1.1.2 Planejamento de comunicacao

O planejamento € um processo que garante seguranca para a tomada de

decisdes e para o delineamento das acdes a serem realizadas. Para tal, ndo s6 o
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profissional de Relagcdes Publicas como os demais membros da administracéo

devem ter em mente 0s objetivos organizacionais.

Essencialmente o planejamento é uma das fun¢des administrativas, e
das mais importantes, que permite estabelecer um curso de acfes para
atingir objetivos predeterminados, tendo em vista, sobretudo, a
futuridade das decisdes presentes, a fim de interferir na realidade para
transforma-la (KUNSCH, 2003, p. 207).

Kunsch (apud ACKOFF, 2003, p. 205) conceitua planejamento como “algo
que fazemos antes de agir, isto €, tomada antecipada de decisao”, relacionada a um
amplo processo que envolve ndo s6 a area de comunicagdo, mas toda a
organizagdo, o ambiente interno e externo, o relacionamento da organizagdo com
seus publicos estratégicos, posicionamento no mercado e acdes que séo feitas,

[...] levando-nos a entender o planejamento também como algo
dindmico, em continua mudanga, que se processa por meio de
pesquisas, estudos, questionamentos, constru¢do de diagnosticos e

analises de decisfGes acerca do que fazer, como fazer, por que fazer,
guem deve fazer, etc. (KUNSCH, 2003, p. 205-206).

A partir do momento em que a organizagao estabelece seus objetivos e suas
metas, 0 planejamento passa a ser o norteador das acdes promovidas em prol da
concretizacdo de tais objetivos. Como afirma Wey (1983, p. 51), “pode-se
considerar, de acordo com o consenso dos autores, que planejamento é o processo
pelo qual o dirigente olha o futuro e descobre as possibilidades de alternativas que
se oferecem”.

O planejamento ndo consiste no simples ato de solucionar problemas,
conforme Kunsch (apud DIAS, 2003, p. 204), que explica que “o planejamento
pressupfe imagens do futuro e a definicAo que a organizacdo deve seguir no
contexto desse futuro, ao passo que a solucdo de problemas € imediatista e visa
simplesmente corrigir descontinuidades entre a organizagao e seu ambiente”.

Para a elaboracdo do planejamento, o profissional de Relacées Publicas
deve possuir o maximo de informac6es possiveis acerca da organizagdo, bem como,
ter o delineamento dos objetivos — geral e especifico — além das metas

estabelecidas junto a alta administragéo, pois

[o planejamento] se inicia com identificacdo da prépria razdo de ser da
organizacdo. Define estratégias, planos, detalhamento com indicacfes
de programas e projetos orientados para sua implementacao.
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Adicionalmente, o processo de planejamento inclui mecanismos de
avaliagédo de desempenho e sistemas de retroalimenta¢do que garantem
0 seu dinamismo. Planejamento &, assim, uma funcdo organizacional
continua, porque o ambiente encontra-se em mutacdo permanente
(KUNSCH apud DIAS, 2003, p. 206).

O planejamento envolve alguns principios fundamentais para que seus
resultados atinjam um nivel de exceléncia. S&o eles: eficiéncia, eficacia e
efetividade. S&o nocdes diferentes entre si, mas interdependentes, que buscam os

melhores resultados para a organizacao.

Eficiéncia significa fazer bem-feito, de maneira adequada, com reducéo
de custos, desempenho competente e rendimento técnico. Eficacia liga-
se a resultados — em funcao dos quais € preciso escolher alternativas e
acbes corretas, usando para tanto conhecimento e criatividade para
fazer o que é mais viavel e certo. Efetividade relaciona-se com a
permanéncia no ambiente e a perenidade no tempo, no contexto da
obtencéo dos objetivos globais (KUNSCH, 2003, p. 205).

Apesar de referir-se a acbes de comunicacdo, o0 planejamento de
comunicacdo envolve toda a organizagcdo e deve manter todos os elementos desta
alinhados e direcionados ao objetivo determinado, pois “o planejamento proporciona
a base fundamental de coordenagdo dentro da organizacdo” (KUNSCH apud
EMERY, 2003, p. 210).

O processo de planejamento ocorre sistematicamente e, de acordo com
Kunsch (2003), envolve diversas fases. A primeira delas é a identificacdo da
realidade situacional, pois € preciso conhecer a realidade da organizacéo, a situacdo
em gue se encontra, seus aspectos positivos e suas defasagens, para que seja
possivel fazer um diagndstico preciso.

A segunda fase refere-se ao levantamento de informacdes e analise, uma
vez que os dados obtidos por meio do levantamento indicam todos os aspectos
relevantes sobre a organizacdo e contribui também para a formulacdo de
diagnoéstico. Neste momento, a pesquisa de opinido publica bem aplicada torna-se
um elemento crucial para a obtencao de dados relevantes.

O proximo passo € a identificagdo dos publicos envolvidos, pois conhecer
seus perfis é fundamental para o delineamento do planejamento, o qual determinara
planos, programas e projetos, que atendam a demanda de tais publicos estratégicos

para a organizacao, aproximando-os e fortalecendo seu relacionamento corporativo.
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Além disso, é preciso determinar objetivos e metas, a partir do diagnostico
possivel identificar quais sao as prioridades da organizacdo e o que ela almeja. S&o
0S objetivos e as metas que determinam as ac¢des do planejamento. Vale salientar
que, diferente dos objetivos, as metas possuem um prazo para concretizacao.

A partir de entdo, ocorre a adogdo de estratégias, as quais devem guiar as
acOes visando a concretizacao dos objetivos e metas determinados. Tais estratégias
consistem nas diretrizes para a tomada de decisdes e alinhamento de todos os
componentes da organizacdo em direcdo a um mesmo foco.

Com o diagnéstico e as estratégias determinadas, o proximo passo é
estabelecer as a¢fes necessarias para o alcance dos objetivos e das metas da
organizacdo. Também € preciso elencar os recursos (materiais, financeiros e
humanos) requisitados para a realizacdo das acoes.

Por fim, ha a fase de determinacdo das técnicas de controle e avaliacdo de
resultados, afinal, é essencial que haja controle e acompanhamento do que esta
sendo realizado e dos resultados proporcionados. Isto garante a continuidade do
trabalho de acordo com o estipulado no planejamento e indica mudancas, caso
sejam necessarias.

E preciso observar que a estipulagio de fases é uma maneira de
sistematizar o processo de planejamento, entretanto, ndo se pode ignorar o fato de
gue o processo é dinamico, o que requer do profissional de Relacbes Publicas

flexibilidade e resiliéncia.

Planejamento ndo ¢é profecia. Realidades mudam como nuvens.
Portanto, planejamento s6 tem sentido se for dinamico. O feedback — isto
€, a incorporagcdo do que aconteceu na parte da tarde no planejamento
gue fizemos de manha — é fundamental para corrigir rumos e para a boa
pilotagem. Planejamento dindmico € aquele que é reajustado
permanentemente em funcdo das mudancas das condi¢cdes objetivas.
Pode-se alterar também um planejamento por correcdo de uma
informacdo ou de uma premissa, ou até por causa de uma reavaliagdo
(NEVES, 2000, p. 90).

7

Planejar é pensar estratégicas para a concretizacdo dos objetivos
organizacionais. Para isso, € necessario determinar onde e quando devem ser
executadas as acdes previstas, além de haver a necessidade de delimitar os
publicos de interesse e através de qual midia e materiais seréo atingidos. Portanto, o
profissional deve antever as possibilidades para delinear um planejamento

estratégico e efetivo.
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Wey (1983, p. 56) também elenca itens indispensaveis a um planejamento.
Sao eles: introducdo ou diagndstico, objetivos, publicos prioritarios, objetivos
especificos por publico, projetos de Relacbes Publicas e estimativa orcamentaria.
Vale observar que ndo ha uma regra quanto a elaboracdo de um planejamento, no
entanto, determinados itens, como o0s elencados por Kunsch e Wey, sao
indispensaveis.

Um planejamento pode ser composto ndo sO por projetos como também por
planos e programas, instrumentos primordiais para o seu desenvolvimento. O plano
€ um instrumento de caracteristica mais abrangente que inclui politicas e estratégias
para tomada de decisfes. Nele sdo delineadas estratégias e acdes de modo geral,
oferecendo diretrizes para a elaboracéo de programas e projetos, 0s quais sdo mais
detalhados.

O projeto, por sua vez, visa sistematizar a implementacao de uma possivel
solugdo para determinado problema diagnosticado, o que requer um estudo mais
aprofundado acerca da situacdo. Deve estipular objetivos, recursos necessarios e
meétodos para implantacao.

Por fim, o programa, que consiste no detalhamento das providéncias
necessarias para a implantacdo das acdes planejadas. Envolve aspectos logisticos
para a elaboracdo de um cronograma detalhado de atividades. Visa além do
planejamento, ou seja, € a execucao das acoes.

O planejamento oferece diversas vantagens, como o controle das atividades
e do financeiro. Além disso, possibilita a correcdo de erros e evita medidas de
IMmproviso.

Propicia a coordenacdo de esforcos e a maximizacdo de recursos
escassos; faz com que a organizacdo tome consciéncia de sua razdo de
ser, por meio de uma sistematizacao estratégica de seu desempenho;
permite aferir se esta perseguindo os resultados propostos nos objetivos;
aumenta o nivel de interacdo entre as pessoas que compdem a
organizagdo; e “amplia o horizonte dos dirigentes, orientando-os na
prospeccdo do ambiente em que a organizacdo ir4 operar, bem como
Ihes suscita novas ideias sobre oportunidades a serem exploradas”
(KUNSCH apud DIAS, 2003, p. 216).

Ao evitar 0 acaso, as organizacdes evitam as surpresas desagradaveis que
acOes mal planejadas podem ocasionar. Portanto, o planejamento proporciona

seguranca e controle sobre as medidas tomadas em sua rotina.
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O planejamento € importante para as organizagdes porque permite um
redimensionamento continuo de suas agles presentes e futuras.
Possibilita conduzir os esforcos para objetivos preestabelecidos, por
meio de uma estratégica adequada e uma aplicacdo racional dos
recursos disponiveis (KUNSCH, 2003, p. 216).

Desse modo, o planejamento de comunicagdo consiste num dos principais
recursos para a atividade de Relagbes Publicas. Sem o qual o profissional ndo
consegue visualizar toda a situacdo organizacional e os pormenores, bem como,
decidir onde, quando e como aplicar recursos e executar acdes estratégicas. Estas
gue sdo essenciais para a manutencao da organizacdo e de sua competitividade no

mercado.

1.2 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

A comunicac¢do adquiriu uma posicao privilegiada nas organizacfes quando
estas perceberam sua importancia para execucdo das estratégicas. E uma &rea
multidisciplinar e acontece de diversas formas na organizacao. Para Kunsch (2003),
sdo elas a comunicacdo administrativa, interna, institucional e mercadoldgica, as
quais interferem umas nas outras.

A abrangéncia desta area proporciona a realizacdo de planos, projetos e
programas estratégicos. A comunicacao organizacional é a possibilidade sistémica
que reune as diversas modalidades, com diferentes funcdes, que se complementam.

Desse modo, é preciso planeja-las de maneira coordenada e integrada.

Mas a determinante principal do crescimento empresarial sempre foi a
comunicacdo. Toda organizacdo depende, para seu crescimento e
prosperidade, da manutencdo da confianca na sua integridade e no bom
senso de sua politica e atuacdo. Seja no que diz respeito ao seu
pessoal, seja no que diz respeito aos clientes, fornecedores e acionistas.
E isto sO se consegue com um programa de comunicagfes (REGO,
1986, p. 59).

S&o0 muitas as vantagens proporcionadas pela comunicagao organizacional.
Um dos aspectos referentes a comunicacdo nas organizacfes, destacado por
Kunsch (2003, p. 69), € que “o sistema comunicacional é fundamental para o

processamento das fungbes administrativas internas e do relacionamento das
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organizagbes com o meio externo’. Assim, € possivel aferir que a area é

responsavel pela administracdo dos fluxos de informagé&o e trocas com os publicos.
Os publicos recebem a mensagem, interpretam-na e respondem, interagindo

com a organizacdo e modificando o0 processo comunicativo. Por isso, para

comunicar € preciso levar em consideracdo as relagbes sociais presentes no

ambiente em que a instituicdo esté inserida.

Vale também acrescentar que nao € pelo fato de existir uma
comunicacao formalizada ou sistematizada que todos os problemas de
uma organizacdo estdo ou serdo resolvidos. Seria uma solugéo
simplista. E necessario estudar todos os fenémenos intrinsecos e
extrinsecos do que constitui um agrupamento de pessoas (organizagdes)
que trabalham coletivamente para atingir metas especificas,
relacionando-se ininterruptamente, cada uma com sua cultura e seu
universo cognitivo, exercendo papéis e sofrendo todas as pressfes
inerentes ao seu ambiente interno e externo [grifo nosso], além de
enfrentar as barreiras que normalmente estdo presentes no processo
comunicativo (KUNSCH, 2003, p. 73).

Desse modo, é preciso controlar os fluxos comunicativos, que podem ocorrer
da diretoria para os funcionarios e vice versa, no mesmo nivel hierarquico, entre
diferentes setores e direcbes ou em todos 0s niveis e independente de
direcionamento. Em virtude desta amplitude de variedade, as organizacdes
desenvolvem um sistema de comunicagéo complexo e multidisciplinar.

Para a efetivacdo do processo de comunicacdo, SA0 necessarios canais e
veiculos. Kunsch (2003, p. 87) elenca os meios utilizados para viabilizar a
comunicacdo com os diversos publicos de interesse da organizacdo. Os principais,
resumidamente, sdo: 0os meios orais (reunidoes, palestras, telefone, etc.); os meios
escritos (circulares, jornais, sites, etc.); 0s meios escrito-pictograficos (cartazes) e 0s
meios audiovisuais (videos institucionais).

O mercado global exige das organizacGes competitividade e posicionamento
estratégico. Para isso, contam com a comunicacdo a qual, hoje, atua numa
perspectiva integrada, pois a demanda requer profissionais especializados em

diferentes fungdes e que trabalhem de forma coordenada.

Cada vez mais, a comunica¢do ganha status de consultoria estratégica,
gue se desenvolve por meio de funcdes de orientacdo, de leitura do meio
ambiente, de interpretacdo de cendrios e de assessoria aos sistemas
decisodrios, principalmente em momentos de crise (TORQUATO, 2010, p.
37).



28

Portanto, a comunicagdo organizacional € um componente indispensavel para
a manutencédo das instituicdes no cenario globalizado. Neste contexto, o profissional
de Relacdes Publicas torna-se peca-chave para administracdo da comunicacdo e

planejamento estratégico.

O objetivo deve ser o de aproximar a comunicacdo ao nivel da
expressividade maior dos empregados. De um lado, ha um tipo de
comunicagdo que é fruto da informacéo e conhecimento técnico e, de
outro, as atitudes, valores, normas. A questao é ajustar as duas partes,
formando um composto comunicacional que possa ser consumido
naturalmente (REGO, 1986, p. 31-32).

Enfim, a comunicacdo deve reunir as distintas partes que compdem a
organizagdo e leva-las ao consenso. Por isso, a mensagem expressa nos meios de
comunicacado, formal e informal, deve buscar ser o mais unissona possivel. Isso
fortalece a identidade corporativa, reforca a imagem favoravel na mente dos publicos

e expressa 0 que a organizacdo € e como deseja ser vista.
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2 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL INTEGRADA

A comunicacdo integrada é a unido de esforcos das diversas areas que
envolvem a comunicacdo, de modo que seja constituido um conjunto de acdes
estratégicas com a finalidade de garantir a consolidacdo da organizacdo. Além
disso, garante a transmissao de mensagens e a execucdo de medidas adequadas

para atingir cada publico especifico com o qual a organizac&o possui algum vinculo.

Uma filosofia que direciona a convergéncia das diversas areas,
permitindo uma atuagdo sinérgica. Pressupde uma juncdo da
comunicacdo institucional, da comunicacdo mercadolégica, da
comunicacdo interna e da comunicacdo administrativa, que formam o
mix, 0 composto da comunicacdo organizacional (KUNSCH, 2003,
p.150).

O cenério global ndo permite realizar comunicacdo organizacional sem
pensar na comunicacado integrada, pois elas tornaram-se equivalentes. Esta é capaz
de abranger os variados aspectos da instituicdo e aliar areas distintas, que se
complementam, em prol da obtencdo dos objetivos estabelecidos. Por isso, € um
elemento de visdo global indispensavel para a organizacdo se sustentar no
mercado.

A comunicagédo € o sistema de transporte de uma ideia, de um conceito,
de um corpo filoséfico e das acdes empreendidas por uma entidade [...].
Um principio elementar de comunicacéo é a indivisibilidade de formas e
processos. Ou seja, para se preservar a homogeneidade dos conceitos e
a unidade de pensamento, um sistema de comunicacdo deve ser
integrado e uniforme. Significa que suas partes precisam estar

posicionadas em um centro unificado de geracdo e irradiacdo de
informacdo (TORQUATO, 2010, p. 166).

Ha& quatro modalidades comunicacionais que compfem a comunicacao
integrada, conforme Kunsch (2003), sdo elas: a comunicacdo administrativa, a
interna, a institucional e a mercadologica. Assim, atraveés deste conjunto, € possivel
sustentar a estrutura organizacional, estabelecer relacionamento com seus publicos
estratégicos e conquistar um posicionamento competitivo.

Aléem disso, a comunicacdo integrada contribui com a construcdo da
identidade institucional da organizacdo. Desde que as comunicacdes estejam

alinhadas ao transmitir os elementos simbdlicos referentes a empresa, a identidade
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sustentara uma imagem favoravel. Portanto, salienta Neves (2000, p. 31), “a
comunicacdo integrada controla esses elementos, garantindo a harmonia entre

eles”. Os principais emissores destes elementos simbdlicos sao

[...] a histéria da empresa, seus produtos e servi¢cos, 0 comportamento
de seus dirigentes, a atitude profissional dos empregados, a propaganda,
a programacao visual, as cores, a arquitetura dos prédios, o desenho
dos escritdrios, os eventos que realiza, 0s programas sociais e culturais
gue patrocina, como se relaciona com os diferentes publicos, etc.
(NEVES, 2000, p. 31).

Sao muitos os componentes de uma organizacdo e para controla-los e
harmoniza-los o trabalho integrado de comunicacdo se faz indispensavel. Muitas
informagdes sdo produzidas espontaneamente e fogem do controle, sendo
divulgadas sem planejamento e, frequentemente, causam problemas localizados ou
generalizados.

As mensagens autdbnomas propagam-se rapidamente e em determinados
casos ha dificuldade em contorna-las. Conforme Neves (2000, p. 159), “o esforgo da
comunicacao integrada consiste em diminuir essa autonomia. Procura aumentar o
controle sobre esta comunicacdo espontanea, involuntaria e rebelde. A forma de
fazer isso € policiando os elementos da identidade institucional”.

Assim, a comunicacdo integrada constitui um sistema seguro no controle
interno e externo ao planejar todas as a¢fes. Em sintese, garante uma mensagem
unissona, independente dos diferentes departamentos. Isto reforca a identidade
corporativa e confere credibilidade a organizacdo, aspecto fundamental para sua
reputacdo e imagem.

Faz-se necessario conceituar as quatro modalidades de comunicacéo
determinadas por Kunsch (2003). A primeira delas, a administrativa refere-se ao
sistema de controle do fluxo de informacéo relativa a rotina da organizacdo e seus
recursos, planejamento, producdo, enfim, tudo relacionado a administracdo. Ela
permeia o0 processo de realizacdo dos servicos cotidianos de uma empresa,

garantindo seu funcionamento, e envolve todas as instancias administrativas.

Trata-se do suporte informacional-normativo da organizagcdo. E por se
constituir no eixo principal de locomocéo do trabalho rotineiro — normas,
instrugcbes, memorandos, cartas técnicas, indices, taxas — € o0 que
demanda maior complexidade, transformando-se, por conseguinte, em
uma das maiores fontes de problemas e ruidos das organizagfes
(TORQUATO, 2010, p. 47).
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Pode-se considerar que uma comunicagcdo administrativa bem executada
traz diversos beneficios para o dia a dia da organizacdo. Wey (1983, p. 22) cita a
“finalidade de obter e manter o proveito maximo dos seus recursos humanos [...].
Despertar nos administradores maior atencdo para 0s aspectos humanos dos
negocios, no sentido de conquistar a boa vontade e a compreensao”.

Desse modo, a comunicagdo administrativa tem a funcdo de garantir a
continuidade dos processos administrativos e operacionais. Possibilita sua
otimizacdo por meio da transmissdo de mensagens referentes a regulamentos,
avisos, lancamentos de produtos ou servicos, etc. Assim, sua efetividade
proporciona estabilidade e agilidade para a rotina da organizagao.

A segunda vertente apontada pela autora, comunicacdo interna, ¢ uma
extensdo da comunicacdo administrativa, possibilitando o fluxo de comunicacao
entre os setores de modo mais abrangente, estabelecendo trocas de informacdes
entre todos os individuos que integram a instituicdo. Ela estreita o relacionamento
entre os funcionarios, criando um canal transparente e de confianca muatua entre a
organizacao e os trabalhadores.

Os desafios enfrentados pelas organiza¢6es incluem ndo s6 a concorréncia
acirrada como também os conflitos internos, os quais devem ser contornados e
controlados antes que possiveis danos se estendam ao ambiente externo. Por isso,
garantir uma comunicacdo interna eficaz é de suma importancia para o

desenrolamento das demais vertentes comunicacionais.

A missdo basica da comunicacdo interna é contribuir para o
desenvolvimento e a manutencdo de um clima positivo, propicio ao
cumprimento das metas estratégicas da organizacdo, ao crescimento
continuado de suas atividades e servigos e a expansao de suas linhas de
produtos (TORQUATO, 2010, p. 55).

Em relacdo aos funcionarios da organizagdo, vale ressaltar que ha certa
autonomia em propagar informacgdes. Neves (2000, p. 167) destaca que “uma
organizacao possui inumeros ‘emissores’ operando em frequéncias proprias e
muitas vezes liberando mensagens na contramdo daquelas desejadas pela
empresa”. Por isso, € preciso construir um canal de comunicagcdo para evitar
mensagens dissonantes. Ha organiza¢cdes as quais priorizam o alinhamento com

seus colaboradores, afinal,
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[...] a boa imagem deve comecar em casa e também porque os
empregados passam cerca de 11 a 12 horas por dia em fungdo da
empresa. O empregado passa mais tempo na empresa do que em casa,
ou em qualquer outro lugar; portanto, ele precisa ter uma certa satisfacao
em desempenhar suas funcdes [...]. As atividades de Rela¢des Publicas
devem ser usadas como um caminho para a estabilizacdo trabalhista,
para alcancar resultados preventivos e curativos (WEY, 1983, p. 73-74).

Portanto, ter uma equipe satisfeita, motivada e envolvida com os objetivos
da organizacdo é o primeiro passo para a projecdo desta no ambiente externo.
Afinal, para ter credibilidade no mercado, o discurso emitido pelos meios de
comunicacao precisa estar de acordo com a realidade organizacional.

A terceira forma de comunicacao, a institucional, esta relacionada a todos os
aspectos corporativos da instituicdo, os quais interferem na constituicdo da
personalidade desta. Segundo Kunsch (2003, p. 164), “é a responsavel direta, por
meio da gestdo estratégica das relagbes publicas, pela construcdo e formatacao de
uma imagem e identidade corporativas fortes e positivas de uma organizagao”.

Através da comunicacdo institucional sdo divulgadas as propriedades do
perfil da organizacéo, ou seja, é evidenciado seu perfil publico, o qual é composto
por sua historia, politicas e valores. Assim, € possivel conquistar credibilidade e
elevar a organizacdo a um patamar de prestigio junto aos publicos de interesse. As

publicacdes de comunicacéao institucional trazem diversas vantagens, como

[...] combater o desconhecimento a respeito da empresa e promover a
integracdo entre os publicos ligados a ela, ao mesmo tempo que
pretendem projetar a empresa para internamente assegurar a boa
produtividade e externamente conseguir aumentar as vendas e,
consequentemente, os lucros (REGO, 1986, p. 119).

A comunicacédo institucional € uma ferramenta para que a organizacdo
consiga expressar seus valores e aspectos corporativos no ambiente interno e
externo. Desse modo, transmite informacBes de interesse publico e conquista
confianca e credibilidade, fundamentais para uma relacdo duradoura com
stakeholders. Com isso, a organizacdo obtém um clima favoravel e um
posicionamento estratégico junto aos publicos.

Por fim, a quarta e ultima modalidade é a comunicacdo mercadologica.
Como o préprio nome diz, refere-se aos aspectos mercadolégicos, isto €, busca a
divulgacdo do produto ou servico ofertado pela organizacdo. Ao contrario da

comunicacao institucional, que deve ser administrada pelo profissional de Rela¢des
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Publicas, a comunicacdo mercadologica € melhor gerenciada pelo profissional da
area de marketing, ainda que ele possa contar com o apoio das Rela¢des Publicas.

A comunicacdo mercadolégica tem um cunho mais comercial e tem por
objetivo a venda e o lucro financeiro para a organizacdo. Considera o publico como
um alvo a ser persuadido e conquistado, por meio da oferta dos produtos ou
servigos que devem corresponder as suas necessidades.

As estratégias adotadas pela comunicacdo mercadologica possibilitam um
posicionamento junto aos publicos e fortalecem a marca corporativa. Desse modo,
esta modalidade comunicacional oferece vantagem competitiva para a organizagao

perante a concorréncia e oportuniza sua manutengédo no mercado.

FIGURA 1 — Modelo de comunicagdo organizacional integrada

Eomunicaqéo organizacional integrada
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Comunicacio administrativa
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Veiculos
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Fonte: Margarida Kunsch (2003).
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Tendo em vista 0 tema da presente pesquisa, que objetiva discutir a
perspectiva da comunicacao integrada, e propor acdes para o fortalecimento de
identidade e consequente posicionamento de marca, faz-se necessario um
aprofundamento tedrico acerca dos conceitos de comunicagdo institucional e
comunicacdo mercadoldgica as quais, aliadas, possuem competéncia para atender a

demanda deste trabalho.
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3 COMUNICACAO INSTITUCIONAL

Esta é a area na qual sao estabelecidas formas de garantir a manutencéo da
organizagdo na sociedade através do compartilhamento da sua identidade com seus
publicos de interesse. A comunicagdo institucional sé tem eficiéncia se estiver
embasada numa identidade forte, incorporada interna e externamente. Assim, 0 que
€ comunicado deve ser um reflexo da realidade da companhia e de seus membros,
que Sao responsaveis por transmitir aos seus contatos 0s principios que regem as

acOes da organizacéo.

Internamente, por exemplo, as publicacdes fortalecem o espirito de
solidariedade e promovem certos ideais (estimulo, companheirismo,
ensinamento, dedicacdo etc.). Externamente, as publicagbes projetam a
boa imagem da empresa, mostrando sua organizacédo, seus produtos,
sua qualidade, suas técnicas (REGO, 1986, p. 119).

Os veiculos de comunicacdo devem ser utilizados de maneira correta,
estabelecendo canais de confianca e transparéncia, divulgando informacdes
condizentes com a verdade, aproximando os publicos a razdo de ser da instituicao.
Para isso, os veiculos exercem funcao primordial, constituindo um mecanismo de

troca de informacgBes com a sociedade.

A empresa deve ter poder e capacidade para estabelecer uma
comunicacao eficiente com cada uma das fontes onde e para as quais
atua; deve ter condi¢Bes para criar e projetar uma imagem propria, que
traduza, com fidelidade e eficiéncia, sua realidade atual e suas
aspiracOes; deve criar as condi¢des para permitir que outros identifiguem
seus tracos certos e errados (Por que uma empresa nao pode
apresentar seus erros?) (REGO, 1986, p. 165).

Assim, a comunicacdao institucional colabora com a formacao de conceitos e
agrega valor a instituicdo, conquistando espaco e aceitacdo entre os stakeholders.
Tal pratica provém de dentro para fora da instituicdo, portanto, € preciso identificar
sua cultura e identidade, a qual é condicionada pelos aspectos inerentes a missao,
visao e valores.

Desse modo, essa modalidade comunicacional faz da identidade corporativa
seu principal subsidio para estabelecer uma ponte de relacionamento com o0s

publicos da organizacdo. Cabe ao profissional de Rela¢cdes Publicas reunir os
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principais elementos institucionais e destinar seus esforgos para o fortalecimento da
identidade, através de ac¢fes planejadas estrategicamente.

3.1 IDENTIDADE CORPORATIVA

A identidade de uma organizacdo esta relacionada a sua personalidade e
aspectos que a compdem, como historia, filosofia, valores éticos e cultura. Segundo
Kunsch (2003, p.172), a identidade corporativa “é¢ a manifestacdo tangivel, o auto-
retrato da organizacdo ou a soma total de seus atributos, sua comunicacdo, suas
expressoes etc.”. Portanto, ela é evidenciada por meio de seu comportamento e sua
forma de comunicagéo, cujos elementos devem estar alinhados de acordo com sua

personalidade e realidade.

A identidade corporativa refere-se aos valores basicos e as
caracteristicas atribuidas as organiza¢des pelos seus publicos internos e
externos. Além do que ela é e faz, a identidade corporativa se origina de
trés niveis de comunicacdo: o que a organizagdo diz, o que ela
realmente faz e 0 que dizem e acham dela seus publicos (KUNSCH,
2003, p.176).

Para que ela seja consolidada e difundida, o profissional de Relagdes
Plblicas € o principal condutor de acdes de comunicacdo. Conforme Marchiori
(1999), “é¢ fundamental que a organizagdao valorize a comunicacdo como um
elemento primordial na construcdo das relacbes e fortalecimento da identidade
organizacional’. Desse modo, esta € a area que proporciona a valorizacdo da
instituicdo junto aos publicos e conquista credibilidade para a marca.

A habilidade para administrar as representacdes que evocam conceitos
presentes no consciente dos publicos é essencial para a construcdo da identidade,
resultante da soma de mensagens transmitidas através de diversas acodes
estratégicas. Neste aspecto torna-se relevante levar em consideragdo as

percepcdes dos individuos e como sua interpretacdo somara conceitos a instituicao.

A construcdo de uma identidade ha de levar em consideragéo valores e
critérios, tais como o foco, a esséncia; a capacidade de permanéncia; a
singularidade, que preserva a especificidade e a unicidade, que garante
a coeréncia. Ou seja, a identidade é o conceito-mor que define os limites,
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0s contornos e as possibilidades do posicionamento da marca
(TORQUATO, 2010, p. 110).

Este elemento organizacional deve ser solido para que propicie um
posicionamento estratégico e duradouro para a instituicdo. Isso envolve um
alinhamento de todos os atributos. De acordo com Simdes (1995, p.158), “engloba-
se sob este titulo tudo aquilo que identifica a organizacdo: logomarca, material de
expediente, apresentacdo visual dos prédios, uniforme dos funcionérios, viaturas.
Todo esse material ‘personifica’ a organizacgao”.

Cabe ao profissional de Relacbes Publicas coordenar acbes estratégicas
tendo em vista os componentes da identidade corporativa, como afirma Neves
(2000), significa administrar os “varios poros da organizagdo” para que nao ocorram
contradicbes acerca da mensagem transmitida com a realidade organizacional.
Kunsch (2003, p.164) ressalta ainda que “as Relacdes Publicas tém sob sua
responsabilidade, principalmente, a comunicacéo institucional, que deve usar todos
0S meios possiveis para criar e construir uma identidade corporativa da organizacao
perante a opinido publica e a sociedade em geral’.

Visto que a projecdo da imagem depende da expressdo da identidade
corporativa, é imprescindivel a formacdo da mesma de maneira solida e verdadeira,
para que se estenda até os publicos. Somente uma identidade forte € capaz de
refletir uma imagem favoravel. Por isso, compete a area de Relacdes Publicas
unificar os conceitos e transmiti-los de forma unissona. Assim, a identidade sera
interpretada da maneira mais fiel possivel para a formacdo de uma imagem

semelhantemente positiva entre os diversos publicos da instituicao.

3.2 MISSAO

A missao consiste no enunciado que descreve sucintamente o propoésito da
organizacdo, bem como, qual € a sua responsabilidade e area de atuacdo na
sociedade. E uma filosofia a ser seguida pela instituicdo para que se atinjam seus
objetivos. Tem a funcéo, também, de identificar como a organizacdo € percebida

pelos publicos e como ela se distingue das demais, agregando notoriedade a ela.
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As organizacdes, mediante o estabelecimento de sua misséo, orientam e
delimitam suas acdes e seu campo de atuacdo. A missdo expressa a
razdo de ser de uma organizacédo e o papel que ela exerce na sociedade
e no mundo dos negdcios. Explicita seus propésitos e suas realizacdes,
descrevendo os produtos ou servicos que se empenha em produzir e
oferecer (KUNSCH, 2003, p. 249).

Durante muito tempo o conceito de missdo esteve atrelado aos negocios
propriamente ditos, porém, estudiosos passaram a notar uma transicdo de valores e
hoje, muitos consideram que a misséo nao se refere apenas ao ramo de atuacao da
organizacdo mas, também, aos aspectos valorativos intrinsecos aos individuos que
compdem a organizacdo. Desse modo, a missdo deve convergir para um equilibrio
entre o racional e emocional.

Campbell (1998, p. 131) aponta a unido entre principios individuais e
organizacionais e explica que a légica comercial dos negocios fazem parte do lado
racional da organizacdo, e a logica emocional, equivalente aos valores dos
individuos, ao lado emocional da organizacao.

Cabe a missdo aproximar ambos em um Unico propésito (global) da
organizacdo. Assim, na perspectiva deste novo conceito de missdo, autores como
Campbell (1998, p. 131) defendem que “para captar a energia emocional de uma
organizacdo, a missao precisa fornecer uma base qualquer de comportamento
l6gica, filoséfica ou moral para acompanhar a base légica comercial”.

E possivel aferir que esta vertente de estudo aponta os funcionarios como
parte essencial para a prosperidade da instituicdo, e ha uma necessidade de
valoriza-los e garantir que desempenhem o trabalho por satisfacdo profissional e
pessoal, ou seja, a missao da organizacao deve estar alinhada aos anseios destes.
O profissional de Relacdes Publicas deve identificar os valores que compdem a
cultura corporativa para que a missao represente com fidedignidade a razdo de ser

da organizacéo.

3.3 VISAO

E o estabelecimento de uma ambicdo da organizacdo para o futuro, que

deve orientar suas atitudes para que essa seja atingida. Portanto, a visdo € uma
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projecdo daquilo em que a empresa deseja tornar-se, nao se restringindo a meras
aspiracdes e ideias, € algo que deve ser buscado por seus integrantes (por isso a
visdo deve basear-se nos valores e perspectivas da equipe).

A visdo deve inspirar os funcionarios da organizacao a concretizar o objetivo
estabelecido, como uma meta a ser alcangada. Assim, ela os molda para que as
melhorias sejam adquiridas tendo em vista a construgdo do caminho para a
tangibilizacdo do que foi estipulado na visdo corporativa que, obviamente, deve ser
algo plausivel.

De maneira simplificada, a visdo é um conceito que consiste no que a
organizagdo quer para o seu futuro, e na condicdo em que esta precisa estar para
gue alcance seu sucesso e atinja um nivel de exceléncia. Dessa forma, a visédo é
uma ambicdo que impulsiona os individuos a tomar atitudes adequadas para
alavancar a organizagéo, mantendo foco no compromisso com o objetivo.

Desse modo, a visdo € a representacdo de como a organizacao almeja ser
vista pelos seus publicos e determina como ela deve agir para conquistar a imagem
desejada. Conforme Kunsch (2003, p. 252), a visdo corporativa, portanto, “trata-se
de ver aonde a organizacdo quer chegar, e como far4 e que meios utilizard para
alcangar esse objetivo”.

O profissional de Rela¢des Publicas tem a fungéo de refor¢car o compromisso
da organizacdo com a sociedade, para que o que foi estabelecido seja alcancado.
Para isso, garante que os membros da instituicdo mantenham o foco no futuro,
sejam engajados e tenham suas ac¢fes voltadas para a concretizacdo do objetivo
estabelecido.

3.4 VALORES

E um conjunto de principios éticos e morais que norteiam o comportamento
dos individuos pertencentes a organizagdo, bem como todas as agdes da propria
perante a comunidade. Além disso, os valores sdo aspectos imprescindiveis e
determinantes no momento de delineamento da missao e da visao corporativas.

Os valores acabam constituindo uma série de normas de conduta e padrdes

gue devem ser obedecidas para que o comportamento esteja alinhado com a pratica
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social e profissional daquilo proposto na missdo organizacional, de modo que
fortaleca os principios e contribua com as acdes para a concretizagdo do objetivo
proposto na visao.

Os valores representam 0s principios nos quais a organizacao acredita, e
estédo diretamente relacionados a sua cultura. De acordo com Kunsch (2003, p. 253),
‘expressam as crencgas, os atributos ou as convicgdes filosdéficas dos fundadores e
dirigentes das organizagdes”. Portanto, os valores determinam a postura das
pessoas que integram a corporagao.

Cabe as Relac¢bes Publicas inserir na comunicacdo tais valores para que
todos compreendam e aceitem o0s principios estabelecidos, legitimando-os e
reforcando a cultura da organizacdo, essencial para a consolidacdo de uma

identidade corporativa.

3.5 IMAGEM CORPORATIVA

A imagem é um reflexo da identidade corporativa na mente dos publicos.
Refere-se, segundo Torquato (2010, p. 110), “ao plano dos simbolismos, das
intuicdes e conotacgdes, apreendidas pelo nivel do inconsciente”. Isto é, consiste em
um conjunto de ideias assimiladas acerca da organizacdo. Sua formacéo vai além
dos simbolos da empresa, depende da relacdo estabelecida entre esta e seus
publicos, depende da sua transparéncia e da sua credibilidade. Como afirma Kunsch
(apud ANDRADE, 2003, p. 170), “imagem é como tal organizacao é percebida por
todos os publicos de interesse”.

A visibilidade da organizacdo depende de um conjunto de elementos e uma
série de acbes, como campanhas institucionais e propagandas, que projetem a
identidade corporativa, vantagem dos produtos ou servicos e, conseguentemente,

colabore com a formacdo de uma imagem favoravel.

Imagem tem a ver com o imaginario das pessoas, com as percepgoes. E
uma visdo intangivel, abstrata das coisas, uma visdo subjetiva de
determinada realidade [...]. Representa o que esta na cabeca do publico
a respeito do comportamento institucional das organizacdes e dos seus
integrantes (KUNSCH, 2003, p. 170-171).
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O processo continuo de comunicacao, através de diversos meios e multiplas
acOes estratégicas, constitui ao longo do tempo a imagem da instituicdo. Os publicos
absorvem diversos elementos da identidade corporativa e estabelecem conceitos a
respeito da organizacao, os quais geralmente se aproximam em suas semelhancas

e caracterizam uma imagem comum a sociedade.

A imagem de empresa é um efeito de causas diversas: percepcdes,
inducbes e deducdes, projecdes, experiéncias, sensacdes, emocdes e
vivencias dos individuos, que de um modo ou outro — direta ou
diretamente — sdo associadas entre si (0 que gera o significado da
imagem) e com a empresa, que é seu elemento indutor e capitalizador
(KUNSCH apud COSTA, 2003, p. 171).

A imagem favoravel é uma vantagem competitiva para a organizacdo
perante a concorréncia. Por isso, um dos objetivos finais da organizacao deve ser

sempre a projecdo de uma imagem positiva como resultado das acfes estratégicas.

Ela pode ser desenvolvida e protegida através de um sistema de
comunicacgéo integrada. Independentemente do tamanho da empresa e
da natureza de sua atividade, esse sistema tem sempre oS mesmos
componentes e requerimentos variando apenas o nivel necessario de
sofisticagdo (NEVES, 2000, p. 25).

Uma imagem positiva sO é sustentada se suas atitudes estiverem alinhadas
com a identidade transmitida pela comunicacéo. A coeréncia proporciona uma boa

impressao acerca da organizacao e gera confianca nos publicos de interesse.

O elemento que sustenta esta estrutura chama-se “credibilidade”. Esse
elemento é a sua argamassa. Portanto, a estratégia de imagem depende
do desenvolvimento e da aplicacdo da credibilidade empresarial. Esse
elemento tanto pode ser usado como arma para conquistar espacos —
mercados, investidores, profissionais, coracbes e mentes — quanto
também para funcionar como escudo nas investidas contra a imagem da
empresa — conflitos com o poder publico e nas crises com a opinido
publica (NEVES, 2010, p. 23).

Administrar um bem intangivel como a imagem institucional € um dos
grandes desafios do profissional de Relacbes Publicas. Ele busca desenvolver,
avaliar e mensurar os resultados da sua contribuicdo para o aprimoramento da
imagem. Resultado este consequéncia das acdes direcionadas ao fortalecimento da

identidade corporativa, que reflete diretamente na imagem na organizagao.
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Vale ressaltar, portanto, que a atividade de Rela¢Bes Publicas compete a
funcd@o de colaborar com a constru¢do da identidade corporativa, pois a imagem €&
constituida diretamente pelos publicos. Estes interpretam a organizacéo e tudo que
a envolve para formar a sua imagem a respeito dela. Desse modo, a comunicagao
deve ser verdadeira e transparente para que ndo ocorram deturpacdes acerca da
realidade e da imagem formada pelos publicos.
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4 COMUNICACAO MERCADOLOGICA

A comunicacdo mercadolégica é uma das modalidades da comunicacéo
organizacional, que tem um cunho comercial e mais persuasivo. Envolve qualquer
atividade comunicativa a qual tenha por objetivo vender, seja um produto ou um
servico. Desse modo, uma das consequéncias de suas acdes € o lucro.

A comunicacdo mercadologica objetiva a projecdo e o reforco de uma
imagem positiva da marca e produtos ou servigos da organizagdo. Deve ter uma
visdo analitica e estratégica do mercado. O que contribui com um posicionamento
atraente, tornando-a lucrativa e competitiva frente aos concorrentes.

Tem como aliado indispensavel o marketing, que estuda o mercado e
identifica a demanda, visando a implementacdo dos produtos de acordo com a
necessidade dos consumidores. Segundo Kunsch (2003), o marketing € quem deve
coordenar a comunicacdo mercadolégica de uma organizacéo, ja que esta envolve
todas as acbGes comunicacionais com objetivo mercadolégico, bem como o

marketing mantém o foco no mercado.

[o marketing] compreenderia toda e qualguer manifestacdo comunicativa
gerada a partir de um objetivo mercadol6gico, portanto, a comunicagao
mercadolégica seria a producdo simbdlica resultante do plano
mercadolégico de uma empresa, constituindo-se em uma mensagem
persuasiva elaborada a partir do quadro sociocultural do consumidor-alvo
e dos canais que lhes servem de acesso, utilizando-se das mais variadas
formas para atingir os objetivos sistematizados do plano (KUNSCH apud
GALINDO, 2003, p. 37).

7

Nesta perspectiva, € necessario entdo abordar os principais conceitos da
area de marketing e discutir sua importancia para o posicionamento competitivo das
organizacdes e, inclusive, compreender quais sdo as contribuicdes da atividade de
marketing em uma atuacgéo integrada as Rela¢Bes Publicas. Ambas as areas séo
essenciais para a formulacdo de identidade, marca, valor, imagem e reputacao,

essenciais para a manutencao do status da empresa.
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4.1 MARKETING

O marketing procura conhecer o publico-alvo, seu comportamento e o que
deseja para, entdo, tracar estratégias de venda para conquista-lo e fideliza-lo
oferecendo produtos que atendam as expectativas. Além disso, o marketing deve
agregar valor & marca e ao produto e, consequentemente, conquistar a credibilidade
do publico. Esta que pode ser reforcada com o apoio das Rela¢des Publicas por
meio da comunicagao institucional.

Atualmente, o marketing transformou-se num processo bastante complexo,
pois ja nao limita sua atuacdo a comercializacdo, mas procura relacionar-se com o
cliente e satisfazer seus desejos, 0s quais tornam-se cada vez mais exigentes e
criteriosos. Kotler e Keller (2006, p. 4) definem marketing como “a identificacéo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais [...] supre necessidades
lucrativamente”. Isto €, ao identificar uma demanda, o marketing a satisfaz
aproveitando a possibilidade de obter lucro.

O marketing influencia desejos a partir de necessidades ja existentes e
posiciona a empresa de acordo com tais necessidades para atender ao publico.
Kotler e Keller (2006, p. 4) ressaltam este viés e afirma que “0 que se precisa ndo é
mais encontrar os clientes certos para o seu produto, mas sim o0s produtos certos
para seus clientes”.

Visto isso, é imprescindivel o desenvolvimento de um conjunto de acbes
adequadas aos interesses do publico-alvo, para que sejam promovidas relacdes de
troca entre empresa e cliente. Cabe ao profissional de marketing identificar
oportunidades e estabelecer canais que possibilitem a aproximacdo dos

consumidores.

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas o
objetivo do marketing € tornar supérfluo o esforco da venda. O objetivo
do marketing é conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou
0 servico seja adequado a ele e se venda sozinho. ldealmente, o
marketing deveria resultar em um cliente disposto a comprar. A Unica
coisa necessaria entdo seria tornar o produto ou o servi¢co disponivel
(KOTLER; KELLER apud DRUCKER, 2006, p. 4).

Mais importante do que produzir e vender é satisfazer os clientes, portanto, o

marketing precisa estudar o mercado e verificar qual é a demanda, para entdo
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desenvolver produtos que atendam as necessidades dos consumidores. Os
produtos devem estar em constante melhoria e trazer diferenciais, pois, como
Oliveira (2009, p. 249) ressalta, “a qualidade ja deixou de ser vantagem competitiva
para as empresas, € passou a Ser uma premissa para a sobrevivéncia das
empresas’.

O marketing, assim como as Relacdes Publicas, contribui com a construcéo
de uma identidade corporativa solida. Entre as diversas maneiras de fazé-lo estéo a
gestdo da marca e a agregacdo de valor. Para isso, faz uso das mais variadas
midias, acBes estratégicas e deve ser sustentada por produto ou servico de
qualidade. E necessario frisar que uma marca forte é construida a longo prazo e

requer um planejamento bem estruturado.

4.1.1. Marca

A marca tem a funcao de identificar os produtos ou servi¢gos e a organizagao,
além de diferencia-los dos concorrentes e evidencia-los, tornando-os Unicos. E
composta por elementos que trazem coesao para a empresa, gerando identificacao
e personalidade. Pinho (1996, p. 14) cita a conceituacdo de marca amplamente
difundida, proposta pelo Comité de Definicdes da American Marketing Association
em 1960, a qual definiu que a “marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho,
ou uma combinacdo dos mesmos, que pretende identificar os bens e servigos de um
vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los daqueles dos concorrentes”.

As empresas modificaram seu pensamento e perceberam a necessidade de
investir na marca, assim como Pinho (1996, p. 29) salienta que “desenvolver uma
Unica marca e uma identidade clara e coerente para a organizacdo como um todo
era a melhor maneira de criar uma impressao global nos seus publicos”. A marca
desempenha um papel essencial para fidelizagdo do cliente que se identifica com o
perfil do produto. Kotler e Keller (2006, p. 269) reiteram tal importancia afirmando
que “os consumidores podem avaliar um produto idéntico de forma diferente,
dependendo de como sua marca € estabelecida”. Isto €, o posicionamento da marca
por meio de acOes de marketing e a experiéncia prévia sédo fatores decisivos para o

cliente no momento da escolha de produtos.
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No entanto, a marca ndo se resume apenas ao nome ou simbolo, ela ndo

existe isoladamente. Isto é, ela € constituida por demais elementos, assim como

[...] identifica como seus principais componentes o produto em si, a
embalagem, o nome de marca, a publicidade e a apresentagcdo como um
todo, sustentando, entéo, que a marca é a sintese de elementos fisicos,
racionais, emocionais e estéticos nela presentes e desenvolvidos através
dos tempos (PINHO apud MURPHY, 1996, p. 43).

hY

Desse modo, a identidade equipara-se a embalagem da corporagéo e a
marca tem a funcdo de reforcar tal identidade e aspectos culturais da organizacéo
evidenciados na embalagem. A marca constitui, portanto, uma personalidade a qual

deve ser memoravel e distinta das demais.

Uma marca passa a significar ndo apenas um produto ou servico, mas
incorpora um conjunto de valores e atributos tangiveis e intangiveis
relevantes para o consumidor e que contribuem para diferencia-la
daquelas que lhe s&o similares. Assim, ao adquirir um produto, o
consumidor ndo compra apenas um bem, mas todo o conjunto de
valores e atributos da marca (PINHO, 1996, p. 43).

Com frequéncia, a marca ganha mais importancia do que o produto, pois é
comum o consumidor escolher a mercadoria pela marca, a qual é uma garantia de
qualidade e aprovacéao, quando ja experimentada pelo comprador ou consolidada no
mercado. De certo modo, ela é um canal de comunicacdo para transmitir

caracteristicas e diferenciais do produto.

A marca é mais que um simples nome ou simbolo. Ela deve ser uma
sintese de todas as a¢des mercadoldgicas que se originam na satisfacéo
de desejos ou necessidades especificos do consumidor [...]. As acdes
mercadolégicas de uma empresa visam fazer com que o consumidor
associe a marca uma série de atributos do produto, uma expectativa de
desempenho e uma diferenciacdo em relacdo as marcas concorrentes
(SOUZA; NEMER, 1993, p. 11).

Ha duas principais vantagens proporcionadas por uma marca forte e bem
posicionada no mercado: consumidores satisfeitos tornam-se fieis a marca e trazem
a seguranca de demanda pelos produtos ou servicos da organizacao; outro item é a
disposicdo dos clientes em pagar um preco mais alto para adquirir produtos ou

servigcos confiaveis e correspondentes as suas expectativas e necessidades.
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Criar uma marca de sucesso requer misturar todos esses varios
elementos de uma maneira exclusiva — o produto ou o servigo tem de ser
de alta qualidade e adequado as necessidades do consumidor; o0 nome
de marca deve ser atraente e estar afinado com as percepcdes do
consumidor relativas a produto, embalagem, promocéo, preco, e todos
0s outros elementos devem, similarmente, passar nos testes de
adequacao, apelo e diferenciacdo (KELLER; MACHADO, 2006, p. 5).

J4 ndo basta ter um bom produto ou prestar um servico eficiente, as
organizacdes precisam amparar-se nesta vantagem e ir além, investir na marca
explorando suas dimensdes tangiveis e intangiveis, assegurando a qualidade do
produto e garantindo vantagem perante 0s concorrentes e, assim, fortalecer a

identidade corporativa e estabelecer-se competitivamente no mercado.

O significado incorporado em uma marca pode ser bastante profundo, e
o relacionamento entre ela e o consumidor pode ser visto como um tipo
de vinculo ou pacto. Consumidores oferecem sua confianca e fidelidade
acompanhadas de um acordo explicito de que a marca se comportara de
certa maneira e lhes provera utilidade por meio do funcionamento
consistente do produto, além de preco, promogéo, a¢des e programas de
distribuicdo adequados (KELLER; MACHADO, 2006, p. 07).

Assim como o cliente atribui significados diferenciados de acordo com a
marca e o valor a ela agregado, facilitando a tomada de decisdo na hora da
aquisicdo de produtos, a empresa também se beneficia ndo s6 pelo lucro e garantia
de demanda mercadolédgica, mas pelo fortalecimento de sua identidade corporativa
como consequéncia de uma marca forte e com boa reputacdo, aspecto que acaba
se estendendo para toda a organizacao.

Outro aspecto relevante € a imagem de marca, a qual consiste em
“‘percepcbes de marca refletidas pelas associacbes de marcas guardadas na
memoria do consumidor’” (KELLER; MACHADO, 2006, p. 41), ou seja, sao 0S
significados atribuidos pelo individuo as representacfes e projecdes das marcas.
Desse modo, transcende técnicas e recursos graficos e abrange representacdes
mentais e o imaginario das pessoas.

A marca traduz-se para o consumidor com desejo de posse e seducéo do
consumo e reflete o que o individuo é ou deseja ser, “no fundo, a imagem da marca
€ a minha prépria imagem” (COSTA, 2008, p. 91). Tal simbologia envolve aspectos
racionais e emocionais, 0s quais condicionam a escolha dos produtos, de acordo
com as representacfes de suas marcas e o0 significado que possuem para 0

individuo.
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E possivel aferir que a marca converge as expectativas e percepces das
pessoas em relacdo a um produto ou servico, pois “se 0 posicionamento € a posi¢cao
do produto na mente do consumidor, a marca é a imagem do produto nessa posicao,
balizando sua aceitacdo, classificacdo e retencdo pelo consumidor’” (SOUZA;
NEMER, 1993, p. 31). Este € um processo que demanda tempo e investimento, no
entanto, o resultado garante um ciclo de vida duradouro e um posicionamento solido
no mercado.

Assim, para se posicionar competitivamente e conquistar clientes fiéis, uma
organizagao precisa investir numa marca que traduza sua cultura e esteja alinhada a
sua identidade corporativa. De forma coesa, a marca consegue de posicionar de
modo que se sobressaia na memodria do consumidor de maneira que, mesmo
exposto a inumeras opcodes, sempre escolha aquela que transmite credibilidade e

possui boa reputacao.

4.1.2 Valor e posicionamento

Pode-se dizer que o posicionamento da marca é a filosofia de vida do
marketing, para isso, é preciso “planejar a oferta e a imagem da empresa de modo
qgue ela ocupe um lugar distinto e valorizado na mente dos clientes-alvo” (KELLER;
MACHADO apud KOTLER, 2006, p. 70). Assim, o marketing precisa encontrar um
lugar estratégico na mente do consumidor e inserir a marca de forma que esteja

sempre em evidéncia e torne-se a favorita.

Posicionamento é a acao de projetar o produto e a imagem da empresa
para ocupar um lugar diferenciado na mente do publico-alvo. O objetivo é
posicionar a marca na mente dos consumidores a fim de maximizar a
vantagem potencial da empresa. Um bom posicionamento de marca
ajuda a orientar a estratégia de marketing, esclarecendo a esséncia da
marca, que objetivos ela ajuda o consumidor a alcancar e como o faz de
maneira inconfundivel. O resultado do posicionamento é a criagdo bem
sucedida de uma proposta de valor focada no cliente, ou seja, um motivo
convincente pelo qual o mercado-alvo deve comprar determinado
produto (KOTLER; KELLER, 2006, p. 305).

A gestdo da marca é inerente a ideia de que ela traz consigo um conjunto de

representacdes e “ao adquirir um produto, o consumidor ndo compra apenas um
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bem, mas todo o conjunto de valores e atributos da marca” (PINHO, 1996, p. 43).
Por isso, o trabalho de valoragcdo da marca, apesar de custoso e delicado no que
concerne o estabelecimento de relacdo entre marca e consumidor, € indispensavel e

requisito basico para o posicionamento.

A “posicéo de uma marca” realmente reflete como as pessoas percebem
a marca. Contudo, “o posicionamento”, ou uma “estratégia de
posicionamento”, pode ser usado também para refletr como uma
empresa esta procurando ser percebida (AAKER, 1998, p. 115).

Para isso, a organizacdo deve administrar o valor agregado a marca, o qual
envolve um conjunto de nogdes psicoldgicas e emocionais que geram significado e
prestigio de um determinado produto ou servigo. O valor agregado €, portanto, um
critério decisivo para o consumidor no momento de escolha e na conquista da sua
fidelidade.

Para agregar valor a marca, o profissional de marketing possui diversos
recursos, entre eles destacam-se a criacdo de brand equity e o branding, os quais
possibilitam gerenciar aspectos tangiveis e intangiveis. O enfoque € sobre a imagem
e 0s atributos associados a marca, elementos valorativos e primordiais para a
estratégia de posicionamento.

O brand equity € um conjunto de ativos ou atribuicbes relacionado ao
produto ou servigco oferecido pela organizacdo. Segundo conceituacdo de Aaker
(1998, p. 16), € “um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome e
seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado por um produto
OU Sservigco para uma empresa e/ou para 0os consumidores dela”.

Por isso, o brand equity contribui com a interpretacdo do consumidor acerca
dos aspectos da marca e produtos. A “qualidade percebida” e a relagdo com a
experiéncia elevam o nivel de satisfacdo do individuo, conquistando sua lealdade.
Este que é um vinculo fundamental para o fortalecimento do relacionamento com a
marca.

O autor (1998, p. 16) ainda estipula cinco categorias do brand equity, sao
elas: lealdade & marca; conhecimento do nome; qualidade percebida; associacdes a
marca em acréscimo a qualidade percebida; outros ativos do proprietario da marca —
patentes, relacbes com os canais de distribuicdo etc.

Em suma, pode-se destacar que a lealdade a marca é uma vantagem

competitiva, pois garante o fluxo financeiro, reduz a vulnerabilidade diante da
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concorréncia e pode trazer novos clientes. O conhecimento do nome e a qualidade
percebida sdo aspectos que garantem a continuidade da aquisicdo do produto ou
servico. Enquanto as associacdes e 0s outros ativos referem-se a conceitos e
elementos atrelados a marca que também contribuem com a sua consolidacéo.

Assim, o brand equity deve ser elevado com o apoio da agregacdo de
valores a marca. Se as cinco categorias subjacentes estiverem fortemente
embasadas, a marca se consolidara e garantira credibilidade a organizacéo e seus
produtos ou servicos.

O branding, por sua vez, consiste na atividade de gestdo da marca,
envolvendo todos os elementos que a constitui, como servigos, simbolos, design,
conceitos, percepcdes, dentre outros. Assim, esta funcdo estd intrinsecamente
ligada a administracéo do relacionamento do publico com a marca.

O conceito de branding pode ser sintetizado como um conjunto de acodes
referentes ao gerenciamento da marca, a fim de fortalecé-la. Para isso, pesquisa
guem é o publico-alvo e qual € o posicionamento da organizacdo, depois, constroi
um programa de branding que reforce uma posicdo estratégica e a promessa da
marca para o consumidor.

Esta é&rea é responsavel pelo agrupamento de solugbes para o
fortalecimento da marca, lidando com valores tangiveis e intangiveis. Além disso,
promove um dialogo qualificado com os publicos, agentes fundamentais no processo
de absorcdo das promessas de uma marca, das experiéncias proporcionadas e da
imagem construida, elementos que estruturam a reputacao da organizacao.

O branding envolve toda a organizacao, do publico interno, que deve estar
entrosado com o produto ou servico oferecido, sua marca e valores, ao publico
externo, que deve se identificar e visualizar coeréncia em tudo 0 que a organizagao
produz e transmite, para adquirir confianga.

Branding envolve relacionamento e comunicacdo em uma perspectiva com
foco na marca, que transcende o nome, o logotipo, o design e todos os aspectos
técnicos, envolve também, sentimentos e percepc¢des do consumidor. I1Sso requer o
alinhamento de todas as mensagens com todos os publicos estratégicos para que a
comunicacdo seja unica e reforce a construgdo simbolica da marca na mente do
consumidor.

Para o posicionamento da marca, a organizagao precisa se desvincular do

conceito de que o preco € a unica vantagem competitiva. Ha outros aspectos que 0s
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stakeholders, cada vez mais exigentes, levam em consideracdo, como o0s atributos
da marca, a qualidade e o diferencial do produto e a experiéncia de consumo
oferecida.

Desse modo, o branding tem a funcdo de ajudar o cliente a formar uma
opinido acerca da organizacdo e seu produto ou servigo. Para isso, gerencia a
marca e todas as suas interfaces para elevar seus valores econémico e simbdlico.
Visa estreitar os relacionamentos, envolver todos os componentes da organizacao,
reforcar o prestigio e, consequentemente, fortalecer e posicionar a marca de

maneira competitiva no mercado.
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5 RELACOES PUBLICAS E MARKETING INTEGRADOS

Atualmente, muitos profissionais de marketing j& compreendem o diferencial
em ter um profissional de Relacfes Publicas atuando na organizagdo, como afirmam
Keller e Machado (2006, p. 176) ao enfatizarem o indispensavel trabalho deste na
administracdo de crise e também sua atuacdo nos programas de comunicacao de
marketing. E o contrario € verdadeiro, ao promover acdes de comunicacdo e
estratégias de relacionamento, o profissional de Relagbes Publicas também

reconhece a necessidade de recursos do marketing.

Marketing e relagfes publicas sdo consideradas as principais areas de
relacionamento organizacional na implementagcdo do planejamento
estratégico das empresas. Ambas realizam suas analises e seu
planejamento, tendo por meta satisfazer grupos externos e internos [...].
Os conceitos de relagBes publicas e marketing sdo, na sua esséncia,
instrumentos para adocdo de uma nova atitude diante dos publicos,
baseada na ideia de que a organizacdo moderna existe para servir a
seus mercados (SILVA, 2009, 367).

Neste viés integrado, € preciso salientar que as empresas precisam
abandonar o vicio em preocupar-se apenas com vendas e marketing
(mercadoldgico) e estender seus esforcos para o relacionamento com os publicos.
Para isso, deve contar com o profissional de Relacbes Publicas, que converte o
“‘publico geral” em “publicos de interesse” para a organizagdo sendo, portanto, o
mediador da comunicacdo entre a organizacao e seus publicos.

O marketing e as RelagBes Publicas tem em comum sua metodologia de
trabalho, que € o planejamento, essencial para o desenvolvimento de qualquer acéo.
Entretanto, a sua complementaridade estad justamente nas distincbes entre as
perspectivas de atuacdo de cada uma, pois estas areas diferenciam-se em relacao

as técnicas aplicadas e ao enfoque das estratégias.

As relacdes publicas estdo voltadas para a conquista da boa vontade
dos vérios publicos das organizacdes, de modo a ndo prejudicar seu
desempenho e lucro. JA& o marketing tem por objetivo detectar,
prognosticar, servir e satisfazer as necessidades do consumidor, com
lucro (SILVA, 2009, p. 377).
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Entre as inUmeras vantagens das ac¢fes conjuntas de Relac6es Publicas e

marketing, é fundamental apontar que ambas podem

[...] destacar o posicionamento atual da empresa e de seus produtos
diante dos publicos e do mercado-alvo; definir uma posicdo desejada
para a empresa e seus produtos; estabelecer objetivos, politicas,
estratégias de relagcdes publicas e de marketing claros, coerentes e
alcangaveis; implantar acdes e medir os resultados obtidos diante dos
consumidores e a outros publicos (SILVA, 2009, p.383).

Desse modo, enquanto o profissional de Relacdes Publicas tem a funcéo de
estreitar relacionamentos e reforcar a identidade institucional da organizacéo, o
profissional de marketing deve agregar valor a marca, possibilitando um
posicionamento competitivo da organizacdo no mercado e conseguente conquista
de clientes. No entanto, ambas as atividades acabam se misturando no processo de
administracdo da instituicao.

Independente da natureza da mensagem, isto é, com fins lucrativos ou nao,
recursos de marketing podem ser utilizados a fim de conquistar apoio e aceitacao
dos publicos em relacdo aos negdcios da organizacdo. Assim, esta area oferece
diversas vantagens, desde que aplicada de maneira adequada e de acordo com 0s
objetivos da organizacéo.

Enquanto a atividade de Relac¢des Publicas, apesar de focar sua atuacdo
nos aspectos institucionais da organizacdo, também contribui com objetivos
mercadoldgicos. Afinal, uma das consequéncias de suas acdes é a projecdo de uma
imagem positiva da organizacao, fator que se estende a marca, relevante para a

escolha dos clientes.

A conciliacdo e satisfagdo dos interesses dos diversos publicos de uma
empresa deve contribuir decisivamente para se alcancarem o0s
resultados desejados. E se o resultado desejado for o lucro, devera
acontecer como decorréncia de uma série de medidas administrativas,
entre elas a comunicacao integrada de Marketing e Rela¢des Publicas
(FORTES; TOLEDO, 1989, apud SZTUTMAN, 1984).

Contudo, € preciso salientar que, apesar de suas semelhancas e
consideravel nivel de interferéncia de uma atividade sobre a outra, cada area possui
sua especialidade e foco de atuacdo. Se o objetivo € estimular o consumo dos
produtos, deve-se recorrer ao marketing, mas se for estabelecer relacionamento,

compete as Rela¢des Publicas desenvolver estratégias aproximativas.
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As Relacdes Publicas, diferente do marketing, abrangem todos os publicos
relacionados a organizacao e distingue-os de acordo com seus interesses e perfis.
Assim, consegue categorizar 0S grupos e estabelecer canais de comunicacdo com

cada um deles, corroborando um relacionamento duradouro com os stakeholders.

Assim sendo, ndo é somente com o consumidor a atuacdo de Relacdes
Publicas. Existem outros publicos que, por meio do poder, da opinido e
do comportamento podem influenciar os objetivos da empresa [...].
Assim, antes de tudo, bom produto, bom atendimento, casa em perfeita
ordem, portas abertas etc. sdo a condicdo primeira de Relacdes
Publicas, fator que ira influenciar o processo de Marketing (FORTES;
TOLEDO, 1989, apud KOTLER; MINDAK, 1980).

A organizacdo capaz de compreender a importancia do planejamento e
desenvolvimento integrado de acfes de Relacfes Publicas e marketing possui uma
grande vantagem competitiva. Além disso, os profissionais de cada area também
devem reconhecer a contribuicdo que um oferece ao outro, e que em conjunto sao
capazes de obter melhores resultados para a organizacao.

Desse modo, a integracdo das duas atividades é uma maneira de
aperfeicoar o processo de planejamento organizacional, alinhando diferentes
especialidades em razdo dos objetivos estabelecidos. Tal sinergia proporciona mais
eficiéncia e eficacia as acdes estratégicas determinadas para a manutencdo e

desenvolvimento da organizag&o.
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6 ESTUDO DE CASO

O estudo de caso consiste na analise empirica de uma dada realidade,
envolvendo trabalho de campo. Lida com grande quantidade de informacdo e
detalhes, e para obté-los pode-se fazer uso de diversas técnicas de coleta de dados,
COmo a entrevista, a observacdo ou a analise de documentos.

Torna-se necessario o desenvolvimento de um estudo de caso para
demonstrar a aplicagdo da teoria, ilustrando com mais clareza 0s conceitos
discutidos ao longo desta pesquisa. Assim, € possivel compreender o processo que
envolve a atividade de Relacdes Publicas, além de promover o entendimento de

como funciona uma organizacao real.

Nesta técnica de andlise parte-se do principio de que qualquer caso que
se estude em profundidade, pode ser considerado representativo de
muitos outros, ou até de todos os casos semelhantes. A descri¢cdo deve
ser completa, absorvendo todos os fatores que influenciaram a génese
do fendmeno e levando em consideracdo todos os seus aspectos e
variaveis (WEY, 1983, p. 85-86).

Apesar da ampla representatividade apontada pelo autor, é preciso salientar
também que ao aprofundar um estudo, focado em um individuo ou grupo de
individuos, ha a possibilidade de constatar-se alguma singularidade, o que torna
cada estudo especial dentro de suas particularidades.

Visto isso, esta pesquisa, a qual aborda conceitos de comunicacao
integrada, envolve a realizagdo de um estudo de caso com o desenvolvimento de
uma proposta que integra acdes de Relacdes Publicas e de marketing, consistindo
em um exercicio de articulacéo da teoria com a pratica.

Tal exercicio possibilita maior compreensdo acerca da realidade das
organizacdes e as contribuicbes proporcionadas pela comunicagdo organizacional
integrada. Ao relacionar um caso real com a teoria exposta nos capitulos anteriores,
€ possivel demonstrar a importancia do profissional de Rela¢des Publicas para a
manuten¢ao de uma organizacgao.

Este estudo de caso tem como objeto de pesquisa o Bistrd do Constantino e

objetiva propor acdes para fortalecer sua identidade corporativa e, também,
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proporcionar a agregacao de valor a marca e seu posicionamento competitivo no

mercado da gastronomia curitibana.

6.1 SOBRE O BISTRO DO CONSTANTINO

Inaugurado em agosto de 2012, apds grande reforma do local (que
anteriormente era um bar de musica ao vivo), o Bistr6 do Constantino busca se
firmar como referéncia no mercado gastrondmico de Curitiba. O restaurante foi
fundado pelos socios-proprietarios, Felipe Surek, “chef de cozinha”, e Marcel
Quadros, investidor e administrador do estabelecimento.

Sua estrutura comporta cerca de 100 pessoas e esta apto a receber diversos
tipos de publicos, apesar de ter o foco nos profissionais que trabalham no bairro. O
espaco também pode ser usado para realizacdo de eventos sociais (como coquetéis
e festas de aniversario) e corporativos (como confraternizacdes e comemoracoes).

Apesar de haver atendimento no saldo, o foco esta no servico de delivery, o
qual consiste na entrega da encomenda em casa ou no local de trabalho. Assim, o
cliente pode fazer a solicitacdo por telefone ou através do website do restaurante e
receber sua refeicdo onde estiver. O atendimento é realizado de segunda a sexta-
feira, das 11h30 as 14h30.

No principio, havia também atendimento noturno, com um carddpio mais
elaborado e complexo. Mas isso n&o foi suficiente para atrair clientes para o jantar,
uma vez que houve apenas uma divulgacdo através da distribuicdo de flyer no
semaforo da via rapida, préximo ao restaurante. Em virtude do pouco movimento, o
atendimento foi restrito ao horario de almoc¢o, que desde o inicio era o foco dos
proprietarios.

Em marco de 2013, o restaurante atendia em média 50 clientes no salédo e
entregava 20 marmitex* por dia. A meta, porém, era receber 100 pessoas e entregar

100 marmitex. Dessa forma, passar de cerca de 400 clientes fixos — rotativos — para

! Marmitex: refeicdo individual acondicionada em recipiente descartavel, normalmente feito de papel
aluminio, e disponivel pelo servigo de disk-entregas. Fonte: Dicionario inFormal.
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1000. Entretanto, até o més de agosto, a média de publico atendido no saldo era de
60 pessoas, e mais 30 a 40 marmitex, apenas.

Em seu primeiro ano de funcionamento, o empreendimento ndo obteve
lucro, levando o “chef de cozinha”, Felipe, a abandonar a sociedade em julho de
2013, pois, ao contrario de seu socio (Marcel) que possui outra fonte de renda, ele
dependia de retorno financeiro, 0 que nunca ocorreu com o restaurante.

Prejuizo maior sofreu o socio investidor, Marcel, pois apesar de possuir outra
fonte de renda, até hoje ndo recuperou o dinheiro investido na reforma do local e
agora administra o restaurante sozinho. Além disso, precisou diminuir custos e a
primeira providéncia foi a redugcdo da equipe, de 14 funcionarios, passou a contar
com apenas sete, sendo cinco para atuar no restaurante e dois para realizar as
entregas de marmitex.

Diante da dificuldade em manter o saldo com uma equipe pequena, O
proprietario havia decidido restringir o atendimento ao delivery, no entanto, ele
reavaliou a situacao e, apés trés semanas, reabriu o saldo, porém, com uma nova
proposta de administracao e sistema de atendimento.

Antes, 0 restaurante contava com cardapio & la carte’, com carnes
diversificadas e pratos da cozinha italiana. Isso demandava a disponibilidade de
grande variedade de alimentos para a escolha do cliente e muito tempo para o
preparo individual de cada prato (demorando cerca de 40 minutos para servir a
refeicdo). A logistica dependia também de um nimero maior de funcionarios para a
cozinha e para atendimento no saléo.

Para facilitar o processo de atendimento, desde outubro, os pratos
oferecidos no saldo sdo os mesmos do delivery, os quais sdo menos elaborados e ja
ficam prontos a espera dos pedidos. O restaurante dispde de trés opcbes de
refeicdo a cada dia, com precos considerados pelo proprietario bastante acessiveis.
Por exemplo: prato executivo de strogonoff de frango a R$ 7,00 (sete reais).

Além disso, o cliente que desejava almocar no saldo fazia e retirava seu
pedido no balcédo, ndo havendo demanda de garcons a disposi¢ao para servir. Mas o

proprietario identificou a real necessidade de contar com ao menos um profissional

2 A la carte: diz-se do servico oferecido em restaurantes em que o cliente disp6e de uma lista de
pratos e respectivos precos. Fonte: Dicionario online de portugués.
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para oferecer mais comodidade aos clientes, entdo, agora ha um funcionario a
disposicéo para anotar os pedidos no balcdo e servir as refeicbes nas mesas.

Diante do mau desempenho e do prejuizo financeiro, o proprietario esta
decidido a vender o empreendimento. A mudanca no perfil de atendimento foi uma
medida provisoéria para reduzir os gastos e facilitar a rotina do restaurante, enquanto
ndo é vendido. Além da dificuldade financeira, o proprietario ndo dispde de tempo
suficiente para administrar o restaurante, o que agrava a situacao. Afinal, antes
contava com 0 sOcio, que era quem se dedicava exclusivamente ao negocio e
colaborava com as tomadas de decisao.

Assim, o Bistr6 do Constantino segue no mercado, buscando atrair clientes
oferecendo refeicbes a precos abaixo da média no bairro Juvevé. No entanto, ndo
ha qualquer meio de divulgacdo eficiente do restaurante e sua oferta. Apds a
reabertura do saldo, o restaurante ainda estd voltando a receber os fregueses
anteriores e na expectativa de conquistar novos clientes.

Além da histéria da organizacdo, faz-se necessario abordar seus pontos
fracos e fortes, de modo a proporcionar um diagnoéstico da situacdo da empresa e
suas caracteristicas sob a perspectiva da comunicag¢do organizacional, identificando
de maneira mais aprofundada a personalidade do restaurante.

Para tanto, primeiramente, foi realizada uma observacao indireta, isto é, de
modo a ndo evidenciar aos investigados que estao sendo observados. A observacao
ocorreu de maneira exploratéria, para conhecer a organizacdo, sua rotina e obter
embasamento para a construgcédo de um roteiro de entrevista.

Assim sendo, no dia 22 de outubro de 2013, foi realizada uma entrevista
semi-estruturada (vide apéndice) com o proprietario (e administrador) do restaurante
com o objetivo de conhecer melhor a situacdo da organizacdo, além de constatar o
ponto de vista do administrador da empresa e levantar algumas informacgdes
especificas. A entrevista foi gravada e teve duracdo de 20 minutos. A transcricdo do
material registrado forneceu conteddo com importantes dados, o0s quais
possibilitaram uma andlise detalhada da organizacao.

A partir da analise das informacdes adquiridas através da entrevista, tornou-
se necessaria a aplicacdo de uma pesquisa de opinido (vide apéndice) com o0s
clientes do restaurante, para confirmar algumas informacgdes. A técnica de coleta de
dados utilizada foi o questionario aberto, para conferir mais liberdade de resposta

aos clientes, que foram abordados enquanto aguardavam o preparo do pedido.
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A pesquisa configurou-se apenas como uma via de acesso para um
prognostico, ou seja, uma abordagem rapida para conferir aspectos cruciais para o
presente estudo de caso. Isso possibilitou compreender a realidade da organizacao

e assegurar os argumentos apontados a seguir.

6.2 PONTOS FORTES DA ORGANIZACAO

O proprietario do restaurante acredita na qualidade da comida oferecida
como um fator decisivo para a conquista de clientes. Além disso, sempre apostou no
potencial do servi¢co delivery, pois € um dos Unicos que faz entrega de marmitex no
bairro Juvevé, onde ha predominancia de restaurantes com buffet no horario de
almoco.

A qualidade da comida pode ser comprovada pela aprovacédo dos clientes,
0s quais atribuem nota 9 (em média) (GRAF. 1) as refeicGes servidas. Através de um
questionario de pesquisa, foram consultadas dez pessoas, dentre as quais ha as
gue costumam almocar no Bistrd do Constantino de trés a cinco vezes por semana e
h& outras esporadicas, demonstrando que ha clientes fiéis ao restaurante. Porém,
ainda ha grupos que precisam ser fidelizados. No entanto, o que € unanime € o valor

atribuido ao produto oferecido pelo estabelecimento.

GRAFICO 1 — Notas atribuidas pelos clientes & comida do Bistrd do Constantino

Qualidade da comida
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Fonte: DO AUTOR (2013).
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Ter um produto forte é essencial para o desenvolvimento da organizacéo,
pois 0 produto é o que assegura um brand equity elevado, o que é decisivo para
agregar valor a marca e posiciona-la competitivamente. Por isso, o Bistr6 do
Constantino deve focar suas estratégias de comunica¢cdo no servico € no produto
oferecido, 0s quais garantem seguranca e dominio para novas ag¢des institucionais e
mercadoldgicas.

O delivery € um servigco que pode ser mais explorado, pois é o Unico de
comida caseira do bairro Juvevé que dispde de sistema de pedido online através do
website, recurso que atualmente esta desativado. Aléem disso, ao fazer uma busca
na internet, sé € encontrado mais um restaurante que faz entrega do mesmo género
no horario de almoco. Assim, este € um espaco no mercado que requer atencéo e
possibilita crescimento para a empresa.

A marmitex é a opcdo que oferece maior retorno financeiro para o
restaurante, ha clientes que solicitam entrega em domicilio e ha os que retiram no
estabelecimento. No entanto, ainda corresponde a um valor muito abaixo do
necessario para proporcionar lucro.

Outro aspecto positivo da organizacdo € o ambiente, que foi todo reformado
antes da inauguracdo do restaurante. O proprietario afirma ter investido mais de R$
100 mil em obras. Clientes entrevistados definiram o ambiente como um local,
agradavel, aconchegante e calmo. Esta € uma vantagem em relacdo aos
concorrentes e deve ser valorizada.

O ambiente e o clima séo fatores que compdem a formulacdo da identidade
corporativa do restaurante e pode reforcar sua cultura como uma organizacao de
clima aprazivel, o que deve permear ndo s6 a estrutura do lugar, o ambiente, como
também as relacdes de trabalho no dia a dia. Assim sendo, este é um atributo que
fortalece a identidade e agrega valor a organizacao, como um local onde o cliente
tem total satisfacdo ao realizar sua refei¢cao, tornando positiva sua experiéncia com o

Bistr6 do Constantino.
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6.3 PONTOS FRACOS DA ORGANIZACAO

O principal aspecto negativo do restaurante é a inexisténcia de um
planejamento de comunicagdo organizacional, muito menos integrada. Isso
desencadeia diversos problemas que afetam toda a organizacdo. Por isso, se faz

necessario trabalhar a comunicagdo numa perspectiva integrada.

Esta deve constituir uma unidade harmoniosa, apesar das diferencas e
das peculiaridades de cada éarea e das respectivas subareas. A
convergéncia de todas as atividades, com base numa politica global,
claramente definida, e nos objetivos gerais da organizacao, possibilitara
acOes estratégicas e taticas de comunicagdo mais pensadas e
trabalhadas com vistas na eficacia (KUNSCH, 2003, p. 150).

Desse modo, a comunicacao integrada, abordada nesta pesquisa sob a
perspectiva proposta por Kunsch (2003), que distingue quatro modalidades de
comunicacgdo — interna, administrativa, institucional e mercadolégica — € fundamental
para garantir o funcionamento da organizacao e seu desenvolvimento.

Em decorréncia da auséncia de um profissional de Relacdes Publicas no
Bistrd do Constantino, ndo ha praticas comunicacionais sélidas. A comunicacdo
institucional, abordada na presente pesquisa como um recurso para o fortalecimento
dos aspectos organizacionais perante os publicos, ocorre de forma irriséria através
do website, no qual ainda ndo é concedida a real importancia da sua contribuicéo
para o restaurante.

Quanto a comunicacdo mercadolégica, igualmente destacada nesta
pesquisa, é a Unica privilegiada pelo proprietario do restaurante e, contudo, ocorre
timidamente por meio de folder, website e uma faixa colocada na fachada do
restaurante recentemente (outubro de 2013). S&o ac¢des limitadas que nao
correspondem a um planejamento de comunicacdo mercadoldgica efetivo. O
proprietario reconhece que nunca foram elaboradas estratégias de comunicagao, ou

ao menos de divulgacao.

Nosso marketing aqui, nosso departamento de marketing aqui € terrivel.
Tanto que muita gente que mora agqui nem sabe que tem aqui. Tanto que
a gente ta na via rapida aqui que passa milhares de carros e faz mais de
um ano que t6 com o restaurante aberto e nunca coloquei uma placa,
mas também, nunca... é.. me entusiasmei em colocar uma placa ali por
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causa do sistema que a gente adotava (ENTREVISTADO, vide
apéndice).

O folder (FIG. 2; FIG. 3) evidencia o viés mercadolégico da comunicacéo,
pois o material promocional divulga os produtos e o servico de delivery, apenas.
Vale ressaltar o fato de o foco de atendimento para delivery estar no website,
guando na verdade, este recurso encontra-se desabilitado ha mais de dois meses.
Portanto, este material estd ultrapassado enquanto o atendimento online nao for

reabilitado.

FIGURA 2 — Frente e verso do folder do Bistr6 do Constantino
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Fonte: Bistrd do Constantino (2013).
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FIGURA 3 — Lado interno do folder do Bistr6 do Constantino

Plversas opches a
sua escolha

Fonte: Bistré do Constantino (2013).

Outro ponto nevralgico é o desconhecimento dos stakeholders do
restaurante e consequente escassez de relacionamento com estes, que Ss&o
indispensaveis para a manutencdo competitiva da organizacdo no mercado. Afinal,
S840 0s publicos estratégicos que garantem a continuidade do fluxo organizacional.
Sem conhecer quem sdo os individuos relacionados ao restaurante, ndo se sabe
quais sao suas expectativas em relacao a organizacao.

O mapeamento dos publicos € indispensavel para o planejamento de
qualquer tipo de acéo, principalmente de comunicacdo, a qual requer compreensao
mutua entre os envolvidos. Como discutido anteriormente (p.13-17), para a atividade
de Relacbes Publicas, delimitar guem s&o os publicos de interesse da organizacéo é
fundamental para a elaboracédo de estratégias.

A administracdo do Bistrd do Constantino, falta esta noc¢&o, pois identifica
apenas os clientes como publico quando, na realidade, mesmo configurando-se
COMO uma organizagao de pequeno porte, ela possui outros grupos com 0s quais se
relaciona, por exemplo, os fornecedores. Assim, identificar quem séo tais grupos é

mais uma funcéo que o profissional de Relagbes Publicas ndo pode se abster.
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Vale ressaltar a classificacdo de stakeholders, conceito que abrange grupos
que influenciam e séo influenciados pela organizacdo. Refere-se a “todos aqueles
individuos ou grupos que possuem legitimidade e/ou poder” (FRANCA apud
CARROLL, 2008, p. 35). Isto &, pessoas que, devido sua relacdo com a empresa,
interferem nas tomadas de decisdes.

Portanto, € preciso identificar o nivel de influéncia, o tipo e o objetivo da
relacdo estabelecida e o grau de importancia para a organizacdo. Dessa forma, é
possivel identificar os publicos prioritarios e quais sdo suas expectativas, para a
futura elaboracao de agfes especificas de comunicacao para cada um deles. Assim,
0 mapeamento dos publicos é uma medida estratégica para a elaboracdo de um
planejamento de Relagbes Publicas e, também, de marketing.

A auséncia de um relacionamento com os publicos € um problema que
prejudica tanto no aspecto institucional quanto no mercadoldgico. O relacionamento
€ essencial para fideliza-los. A manutencdo de uma clientela fixa por si sé ja é
benéfica e, além disso, favorece a vinda de novos clientes, pois eles podem fazer
uma o6tima propaganda do estabelecimento. Portanto, para garantir a fidelizacao dos
consumidores € necessario estreitar relacionamento.

Além disso, ndo foram definidas a missdo, a visdo e os valores, que séo
fundamentais para o alinhamento do restaurante com a cultura, imagem e aspectos
institucionais. Tais elementos constituem a identidade corporativa, a qual deve ser
sélida e contribuir com uma projecdo positiva da organizacdo. Desse modo, nao
possuir uma identidade forte, ocasiona uma série de consequéncias que culminam
com uma imagem neutra e, muitas vezes, negativa.

Tais problemas de aspectos conceituais se estendem para fatores de cunho
pratico, como o website, o qual ndo esta atualizado e deve ser um meio de contato
para o delivery. Além desta funcdo, o site € um instrumento de comunicagao
institucional e deve expor o histérico da organizacdo, mostrar um pouco do seu
trabalho e explicitar sua identidade organizacional. Esta inoperancia se estende a
fanpage no facebook, a qual ndo é atualizada com frequéncia e, consequentemente,

nao proporciona interatividade e fluxos de troca entre organizacao e publicos.
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6.3.1 Sobre as midias digitais da organizacao

As midias digitais estdo presentes em todas as organizacdes atualmente,
ainda que em algumas, com menos intensidade. Do computador para desempenhar
as atividades cotidianas, até a internet com as redes sociais, as midias se fazem
necessarias nesse contexto cada vez mais globalizado e digitalizado do mercado.

Ao levar em consideracdo os beneficios propiciados pela internet e pela
interacdo virtual com os publicos de interesse e, sobretudo, o custo razoavel, as
organizacdes sempre investem em websites, 0s quais se tornam canais de
divulgacdo de noticias, campanhas, produtos ou servicos e informacfes
institucionais e consistem, assim, em um meio de contato com os clientes.

No caso do Bistré do Constantino, as informacdes institucionais disponiveis
no website (FIG. 4) sdo basicas, apenas apresentando o restaurante e descrevendo
seu servico, informacdo que agora estd desatualizada, ja que a proposta de

atendimento do restaurante foi alterada.

FIGURA 4 — Informac®es institucionais no Website do Bistré do Constantino

SHERRE
s e BSn £ <

Novidades | FA IDO | Contato/Mapa

O BISTRO DO CONSTANTINO B e =

Um local aconchegante e descontraido para vocé degustar uma refeicdo elaborada com o cuidado e o carinho

que vocé mecere. Assim € o Bistré do Constantino!
« BEBIDAS v

~ PRATOSDODIA Aqui vocé é atendido por uma equipe dedicada e desfruta de pratos elaborados pelo Chef Felipe Surek
utilizando-se de ingredientes cuidadosamente selecionados.

No Bistrd, o semvico € a la carte, e os pratos individuais. na medida exata para vocé, que pode escolher entre
o prato normal e a versdo Junior.

Além do atendimento no local, o Bistrd do Constantino disponibiliza o servico Delivery, pelo qual vocé recebe
sua refeicdo quentinha, no conforto do seu lar ou escritério, podendo, inclusive, fazer seu pedido pelo proprio
site.

Fonte: Bistrd do Constantino (2013).
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O menu de informacgdes esta incompleto, falta desenvolver conteudos (FIG.
5) e atualizar as novidades com mais frequéncia, e alguns textos apresentam erros
de digitacdo. Sdo detalhes que podem ser melhorados com um pouco mais de
atencao e cuidado, afinal, tudo contribui com a imagem do website e deve ser
desenvolvido com profissionalismo.

O site (FIG. 6) € uma das opcdes, além do telefone, para realizar o pedido
delivery, mas atualmente a ferramenta estd desabilitada. Isso representa um
desperdicio de recurso, pois poderia ser uma fonte extra para o aumento da

demanda de entregas de marmitex do restaurante.

FIGURA 5 - Website do Bistré do Constantino

 Contato / Mapa |

Em breve!

~ BEBIDAS v

« PRATOSDODIA

Dicas do Bistro

Fonte: Bistrd do Constantino (2013).
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FIGURA 6 — Ferramenta de delivery do website

Atendimento disponivel apenas para os bairros: SEG"SEX Peca também pelo fone:

09AM- 14PM (41) 3353-7439

Fonte: Bistrd do Constantino (2013).

Quanto a péagina corporativa do Bistré do Constantino no Facebook (FIG. 7),
esta tdo desatualizada quanto o website. A pagina foi criada em 21 de fevereiro de
2013, possui 232 “curtidas” e atinge em média 6 “curtidas” nos posts. A Ultima
atualizagdo aconteceu no dia 04 de setembro de 2013. Deste modo, a pagina torna-
se apenas mais uma abandonada entre muitas do ramo gastronémico disponiveis na
web, ndo havendo funcionalidade e causando impressao negativa no usuario que
acessa a péagina.

O perfil no Twitter (FIG. 8), por sua vez, foi criado e houve apenas um Unico
post de inauguracdo. Muitas organizagdes querem estar presente nas redes sociais,
pois elas atingem um grande nimero de pessoas e oferece diversas possibilidades.
No entanto, possuir uma pagina desatualizada ndo se configura como uma
ferramenta efetiva de comunicacao, ja que nao ocorre interatividade entre a empresa

e 0s publicos de interesse.
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FIGURA 7 — Pagina corporativa do restaurante no Facebook

Bistrd do Constantino )

ol - o sctembro . i Convidar |

Entrada do dia . | convidar
Mostrar mais ~ =
b

Avaliagdes
what do you think about this place?
ges "Curtir"
(% ¥6 Milano Cachacaria

5 Curtir

G 1 amigo também curtiu isso.
Bistrd do Constantino
30 de agosto

Delicioso camardo com medalhdes de palmito, redugdo de
e G o o1 tamarindo e arroz de agafrdo. Hoje no Bistrd do Constantino por
urtir omentar ompartinar apenas R$ 24‘90.

Bistrd do Constantino
‘ 28 de agosto via celular ¢ e 2

Fonte: Bistrd do Constantino (2013).

FIGURA 8 — Perfil do Bistr6 do Constantino no Twitter

VOCE EFETUA SEU PEDIDO:
eu pedida, basta

desejedo e a

A~ W Seguir

Tweets

Bistré Constantino . bistrodeliver
‘ Novidades em breve!
Expandir

Fonte: Bistr6 do Constantino (2013).
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Com a expanséo da internet as redes sociais ganharam espaco e hoje, a
organizagcdo que consegue fazer uso efetivo desta ferramenta para se relacionar
direta e instantaneamente com seus stakeholders possui grande vantagem, ndo so
para atingir impacto com lancamento de produto, como também para contornar
situacdes de crise. Afinal, quando ha uma relacdo de confianca, a comunicacao
torna-se mais eficaz na conquista de apoio.

As midias digitais sdo canais de dialogo que auxiliam o profissional de
Relacfes Publicas na mediacéo da interacdo entre a organizacao e seus publicos, a
fim de criar lagos fortes e duradouros. Este relacionamento representa um dos
principais objetivos da atividade, conquistando a confianca dos stakeholders. Para a
area de marketing, tais canais atingem os individuos de modo a estimular o
consumo do produto da organizacdo e lidam com as experiéncias e valores
agregados a marca.

Por fim, pode-se apontar a administragdo razoavel dos recursos materiais e
de pessoal. A pesquisa realizada com os clientes demonstrou ndo ser unanime a
atribuicdo de um bom atendimento e ha aspectos materiais que precisam ser
aprimorados, como as toalhas das mesas e a disponibilidade de gelo. Sdo pequenos
detalhes, porém, se somados a outras ocorréncias, desfavorecem a concepc¢éo de
um estabelecimento bem conceituado.

Além disso, uma observacdo dirigida ao atendimento e relacionamento
interpessoal dos funcionarios com os clientes, principalmente do garcom, denotou
despreparo. Um dos questionarios da pesquisa aplicada apresentou como queixa a
falta de atencdo com clientes. Por isso, capacitacdo de equipe é essencial para um
desempenho adequado e estabelecimento de uma relacao estreita com os publicos,
que esperam ndo s6 um produto de qualidade, como também, atendimento
profissional.

Diante das informacdes levantadas e dos apontamentos feitos em relacao
aos aspectos positivos e negativos, parte-se para a elaboracdo de uma proposta de
acOes. Este procedimento objetiva articular os conceitos abordados ao longo desta
pesquisa, embasados por tedricos das areas de Relacdes Publicas e marketing,
promovendo assim, o entendimento de como tais teorias aplicam-se na realidade
das organizagoes.

As propostas tem o intuito de nortear futuras tomadas de decisdes e fornecer

subsidio para a concepcédo de um planejamento de comunicagdo organizacional.
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Dessa maneira, este estudo de caso consiste em uma etapa inicial do processo de
planejamento, que é complexo e constitui-se em diversas fases de ac¢des até a sua

elaboracao final.

6.4 PROPOSTA DE ACOES

O presente estudo de caso propde algumas ac¢des iniciais, as quais devem
constituir um embasamento para a elaboracdo de a¢les estratégicas, buscando o
fortalecimento da identidade corporativa do Bistr6 do Constantino e contribuicao
para o posicionamento da marca no mercado gastronémico de Curitiba.

Para articular conceitos de autores da area de Relacbes Publicas e
marketing, demonstrados nos capitulos anteriores da pesquisa, € preciso
desenvolver um pensamento estratégico que se traduza em uma visao igualmente
estratégica e, consequentemente, a execucdo de acbes com vistas ao objetivo da
organizagao.

No caso do proprietario do restaurante, seu objetivo primordial é que o
empreendimento proporcione lucro. Para a concretizagdo deste objetivo, a atividade
de Relacbes Publicas torna-se um fator decisivo em consequéncia de sua visédo e
compreensao global da organizacdo, capaz de identificar suas deficiéncias e
qualidades, além de contribuir com o desenvolvimento corporativo como um todo,
gerando lucro financeiro e institucional para a empresa.

Desse modo, propdem-se algumas ac¢Bes com o0 objetivo de auxiliar a
construcdo de politicas e direcionar as atitudes para a concretizacdo de metas e
objetivos. Ao vincular a teoria com a proposicdo de agles, torna-se evidente as
demandas comunicacionais que devem ser supridas por meio de um planejamento

estratégico de comunicacédo, a ser desenvolvido posteriormente.

6.4.1 Formulag&o da misséo, visdo e valores
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Para promover o fortalecimento da identidade corporativa, o profissional de
Relacdes Publicas precisa de elementos que alicercem suas a¢des de comunicacdo
institucional. Os principais, conforme abordado nesta pesquisa (p. 36-39), sdo a
missdo, a visdo e os valores. O Bistrd do Constantino, inaugurado ha mais de um
ano, nunca formulou tais diretrizes, assim, deve institui-las para o delineamento de
sua identidade.

Definir qual é a missdo da organizacdo consiste em conferir a ela um
compromisso e um papel a ser desempenhado, de acordo com Kunsch (2003, p.
249), é a “razédo de ser de uma organizagdo”. Sem isso, ndo ha um foco sobre o
segmento de atuacdo ou abrangéncia do ramo de atividade. A missdo tem a
incumbéncia de orientar os objetivos e engajar todos os integrantes da organizacao
para concretiza-los.

A missédo deve ser formulada com uma sentenca curta e o mais objetiva
possivel, além disso, apesar de possuir determinado aspecto inspirador, deve ser
realista e consistir em um comprometimento com os publicos, que seja alcancavel e
possivel de se perpetuar na rotina da organizacdo. Esta declaracdo consistira em
um ponto de partida para a reformulagdo da identidade do restaurante.

De acordo com David e David (2003), ha nove elementos a serem
analisados durante o processo de definicdo da misséo, séo eles: identificagcdo dos
clientes-alvo; identificacdo do principal negocio; especificacdo geografica do
mercado; identificacdo das tecnologias utilizadas; comprometimento com a
sobrevivéncia, crescimento e rentabilidade; declaracdo da filosofia da empresa;
importancia dos colaboradores; identificacdo da imagem publica desejada pela
empresa; e em que a empresa se destaca das concorrentes.

Dessa forma, a missao deve convergir dados referentes a informacgdes de “o
que, como e onde” a organizagao faz acontecer. Deve representar o seu propésito e
ser um diferencial competitivo, além de constituir um ideal tangivel. Portanto, a
missado direciona a equipe para a realizacao de metas e objetivos.

A visdo, por sua vez, refere-se aquilo que a organizacdo pretende realizar,
como um patamar a ser alcancado. Enquanto a missdo identifica o que a
organizacao é, a visdo projeta 0 que ela deseja ser. Assim, determina 0 que se
deseja realizar nos proximos anos e quais resultados devem ser obtidos,
colaborando com a constru¢do de um caminho a ser percorrido nos proXimos anos

para a concretizacdo do que foi estabelecido.
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Assim, a visao retrata o futuro almejado em longo prazo e representa
claramente o que, quando e onde isso deve ocorrer. Ela deve alinhar as atitudes de
todos os membros da organizacdo, impulsionando-os a colaborarem com a
concretizacdo da visao definida. Para isso, o profissional de Relacbes Publicas conta
com ferramentas de divulgacdo para aquisi¢cao de apoio dos funcionérios.

Isto € o0 que falta também para o Bistr6 do Constantino, pois ndo ha
projecbes para o futuro. Desse modo, falta estimulo para que os integrantes da
organizacdo se esforcem, pois ndo possuem metas e objetivos. O restaurante é
mantido da maneira que € possivel, sem competitividade e perspectivas. Por isso, &
necessario o estabelecimento de uma visdo que incentive a equipe e permeie sua
postura no trabalho.

Por fim, os valores, 0s quais sdo constituidos por principios éticos e, muitas
vezes, por regras morais de conduta, determinam o comportamento esperado por
parte dos funcionarios da organizacdo. Os valores constroem um padrao e orientam
as tomadas de decisbes, devendo ser institucionalizados e absorvidos como uma

filosofia da organizacao.

Nessa década vimos também o comeco da integracdo, ao composto da
comunicagdo organizacional, das narrativas baseadas no universo
simbolico das empresas e instituices, o uso de relatos orais, a memaria
dos empregados e dos consumidores, o resgate dos lugares, mitos de
origem e dos ritos e rituais de cada empresa, a valorizagdo da historia
[...] e, sobretudo, como reacédo a constatagdo de que o “homem social,
relacional” integra-se, também, aos objetivos da organizagdo por meio
dos valores (NASSAR, 2010, p. 253).

Assim, os valores orientam o comportamento dos individuos e a formulagéo
de estratégias da organizacdo. No caso do restaurante, ndo ha nenhum tipo de
norma, politicas ou valores formalizados. Isso desfavorece a construcdo de
significado e o sentimento de pertencimento, que podem ser proporcionados por
valores comuns. Além disso, deixa de haver um padrdo de postura profissional,
levando cada membro da equipe a possuir seus préprios valores.

Em virtude disso, a misséo, a visao e os valores sao diretrizes que devem
compor a organizagao, pois ocasionam diversas vantagens. Uma delas é a criagéo
de um ambiente interno satisfatorio, requisito para uma boa projecdo externa. O
compartilhamento constante dos principios estabelecidos, por exemplo, criam um

vinculo entre a equipe e estimula o trabalho para um objetivo comum. Portanto,
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estas definicbes modelam os integrantes da organizacdo para um ideal a ser
atingido.

Sao elementos como estes que constroem a identidade da organizacéo, que
deve ser reforcada continuamente e propagada externamente. Desse modo, a
misséo, a visao e os valores séo diretrizes que devem ser estabelecidas para que o
profissional de Relagbes Publicas tenha subsidio para promover o fortalecimento da
identidade da organizacdo e, assim, ela alcance desenvoltura no mercado e tenha

uma imagem valorizada.

6.4.2 Programa de relacionamento com clientes

Outra necessidade é a implantacdo de um programa de relacionamento com
os clientes os quais, mesmo antes da realizacdo de um mapeamento dos publicos,
ja se evidencia como um dos stakeholders, pois as principais atividades
desempenhadas pelo Bistrd do Constantino estdo direcionadas ao atendimento dos
clientes.

No entanto, ndo € realizada nenhuma acdo de relacionamento com eles,
sendo que este vinculo é de fundamental importancia para que sejam fidelizados e
0s potenciais clientes, atraidos. Afinal, bom atendimento, atencdo e valorizacéo
consistem em requisitos basicos para estreitamento das relacoes.

A manutencdo de uma clientela fixa é a garantia de lucratividade constante e
reducdo da necessidade de buscar consumidores. Além disso, garante a vinda de
mais pessoas por meio de indicacdo, constituindo assim, uma propaganda informal,
gratuita e eficaz.

Através do programa é possivel atender as expectativas dos clientes e
também verificar suas insatisfacbes e quais aspectos precisam ser melhorados,
contribuindo com o desenvolvimento e aprimoramento da organizacdo e concedendo
respaldo para as tomadas de decisfes voltadas aos clientes.

As Relacdes Publicas, cuja principal funcéo é promover o relacionamento com
os individuos, deve contar com recursos que o viabilizem. Por isso, a implantacéo de

um programa de relacionamento se faz necessaria, uma vez que permite a
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execucdo de acles especificas de maneira coordenada e planejada. Assim, sédo

garantidas medidas que valorizam o consumidor e agregam valor a empresa.

6.4.3 Campanha institucional

A falta de divulgacdo do restaurante esta dificultando a vinda de novos
clientes, levando em consideracdo que o restaurante ndo esta localizado em uma
rua principal, s6 o conhece quem mora perto ou quem recebeu indicacdo de
conhecidos. Dessa forma, destinar recursos para uma campanha institucional pode
ser a melhor solugcdo, uma vez que ela reforca os aspectos institucionais da
organizacao e corrobora com uma identidade forte e bem conceituada.

Por isso, € imprescindivel que sejam implantadas acdes de comunicacdo na
organizacdo, em especial para o presente estudo, as relativas a comunicagao
institucional. Desse modo, unird seus esforcos em um conjunto de acbes coesas e
deixara de realizar a simples distribuicao de folder, o qual tem um alcance limitado e,
como ja apontado, um cunho mais mercadoldgico.

E possivel desenvolver algumas acgBes de comunicagdo institucional
utilizando ferramentas mais acessiveis financeiramente, como o website e a pagina
do Facebook, tornando-os mais eficientes e significativos para os ganhos do
restaurante. Ao contrario do que é feito atualmente, ja que séo inutilizados e nao
integram a rotina de atividades do Bistré6 do Constantino.

A campanha institucional deve transmitir a personalidade da organizacao,
sua missdo, visdo e valores, de modo a reforcar sua identidade corporativa.
Disseminar tais principios contribui com a conquista de credibilidade e a projecao de
uma imagem favoravel perante os stakeholders, com isso, a organizacdo conquista
espaco e posiciona-se.

No ambito interno, por sua vez, a comunicacao institucional reduz conflitos e
busca unificar todos os setores da organizagdao no sentido de projetar externamente
seus atributos. Ela reforca a personalidade da organizacdo, sua cultura e agrega
valor a empresa. Pode ser uma forma de incentivar os funcionarios a aderirem as

metas e aos objetivos, além de destacar os principios corporativos.



75

Para reforcar sua identidade e facilitar a aceitacdo da campanha institucional
por parte dos publicos, a atividade de marketing torna-se uma aliada indispensavel,
pois sua perspectiva mercadoldgica condiciona o processo de valorizacdo da marca,
a qual é elemento para a consolidacdo da identidade corporativa, matéria-prima da

comunicacao institucional.

6.4.3.1 Programa de branding

Para agregar valor a marca do Bistrd do Constantino, um programa de
branding torna-se indispensavel, pois esta vertente do marketing possui
competéncia para gerenciar diversos aspectos de uma marca, provenientes de
diferentes areas (design, publicidade e propaganda etc.). Assim, convergem-se as
acoOes interdisciplinares em uma manifestacéo Unica da marca.

Através do programa de branding, o profissional de marketing busca
consolidar a marca através de diversas acdes, entre elas, a construcdo da
identidade visual, o estudo dos aspectos culturais da organizagcdo e analise da sua
imagem junto aos publicos.

O branding ajuda a reforcar a personalidade da marca, isto é, salientar
caracteristicas mais humanizadas dela ou do produto para que se aproxime do
consumidor. As pessoas querem adquirir marcas com as quais se identifica, por isso,
a marca precisa ser personificada em determinados momentos de modo a facilitar

um vinculo com o cliente.

A personalidade da marca pode ser definida como um conjunto de
caracteristicas humanas associadas a uma determinada marca. Assim,
isso inclui caracteristicas como género, idade e classe socioecondmica,
além de tracos classicos da personalidade humana como carinho,
interesse e sentimentalismo (AAKER, 1995, p.158).

O programa de branding pode administrar e facilitar a relagdo da marca com
os clientes do restaurante. Tal vantagem aliada a assimilacdo da identidade
corporativa do Bistr6 do Constantino possibilita o posicionamento de marca, que
relaciona atributos do produto, da empresa e da marca em si, destacando tais

aspectos de modo que o consumidor estabeleca uma relagédo de consumo.
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Da mesma maneira que o profissional de Rela¢Bes Publicas busca transmitir
mensagens das diferentes areas de uma organiza¢cdo de uma maneira unissona, o
profissional de marketing visa transmitir os diversos aspectos mercadolégicos da
organizacdo. Desse modo, unindo conceitos das duas areas € possivel realizar um
trabalho de comunicacdo integrada cujo diferencial € a abrangéncia de diversos
aspectos inerentes a comunicagdo organizacional, atendendo assim, as demandas
do restaurante.

Uma organizacdo que almeja conquistar novos clientes e fideliza-los precisa
ter uma cultura interna forte para consolidar sua identidade, de modo que reflita uma
imagem positiva em seus publicos. Para isso, deve contar com um planejamento de
comunicacdo para determinar suas acdes e manter-se no caminho adequado.
Quanto aos aspectos do marketing, busca-se posicionar a marca da empresa na
mente dos consumidores. Para isso, é necessario o uso da comunicacao
mercadologica, que possibilita 0 gerenciamento do valor da marca.

Considerar tais propostas permite a compreensdo da empresa e a
associacdo de aspectos institucionais e mercadoldgicos para a realizacdo de um
trabalho que fortaleca a identidade organizacional do Bistr6 do Constantino e
consequentemente projete uma imagem positiva, além de posiciona-lo de maneira
estratégica frente aos concorrentes.

Ha diversos aspectos internos, estruturais e institucionais a serem
solucionados para que o Bistrd6 do Constantino atinja o sucesso almejado. Os
problemas enfrentados atualmente afetam ndo apenas o lucro financeiro do
restaurante, mas também os objetivos da equipe em crescer e desenvolver seu
negocio para que possam lucrar financeira e institucionalmente.

A decisdo de venda do estabelecimento é o principal reflexo da falta de um
estrategista de Relacdes Publicas na organizacdo, capaz de promover acdes que
fortalecam a empresa no sentido institucional. Assim, torna-se evidente que um
produto de qualidade ndo é suficiente para atrair clientes. Um planejamento
estratégico de comunicacdo organizacional integrada é essencial para o

desenvolvimento de toda organizagéo.



77

7 CONSIDERACOES FINAIS

Ao final desta pesquisa, pode-se concluir que o profissional de Relacdes
Publicas é imprescindivel para a manutencdo e desenvolvimento das organizacoes.
Sua atuacdo na coordenacdo da comunicacdo organizacional representa um
diferencial para a direcdo administrativa, pois com uma visao global este profissional
€ capaz de prospectar e analisar todos 0s aspectos corporativos pertinentes para a
construcédo de um planejamento de comunicagéao.

O trabalho de Rela¢des Publicas é assegurado por métodos sistematicos e
bem elaborados, tendo como principal expoente o planejamento, o qual engloba
diversas etapas e processos. Através de pesquisas e analises, sdo realizados
diagnésticos para a elaboracdo de planos, programas e projetos, 0s quais visam a
concretizacdo de metas e objetivos determinados pela organizagéo.

Um dos atributos do profissional da area € sua capacidade de identificar,
compreender e lidar com todos os publicos relevantes, sempre atento as suas
expectativas. Com a mediacdo de interesses e estabelecimento de relacionamentos
duradouros, ocorre a conquista de confiangca, apoio e engajamento dos
stakeholders, essenciais para o desempenho de qualquer atividade corporativa.

Nota-se a capacidade que o profissional de Relacdes Publicas tem para
antever problemas e conflitos que podem ocorrer preparando-se, dessa forma, para
a aplicacao de medidas imediatas de reparo. Por isso, ele estd sempre um passo a
frente e oferece suporte para a alta administracao, contribuindo diretamente com as
tomadas de decisdes.

Vale ressaltar seu desempenho dentro da organizacdo ao desenvolver a
comunicacdo organizacional integrada, a qual se desdobra nas comunicagbes
interna, administrativa, institucional e mercadoldgica. Nesta perspectiva, 0
profissional de Relacbes Publicas desempenha funcdo de administrador das
comunicacdes, estando apto a desenvolver estratégias em qualquer uma das
modalidades, e para isso deve trabalhar em conjunto com profissionais de outras
areas.

No contexto da comunica¢cdo mercadoldgica, encontra-se como protagonista
o profissional de marketing, que com sua experiéncia de mercado desenvolve acdes

de valorizagdo da marca e seu posicionamento. Para isso, conta com recursos
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préprios da area, como o branding, para gerenciar todos os aspectos relativos a
marca e a sua exposicdo. Além disso, fomenta a relacdo de compra por meio da
prospeccao de clientes e identificacdo das suas expectativas de consumo.

A comunicagdo institucional, por sua vez, tem como ator principal o
profissional de Rela¢cdes Publicas, responsavel por disseminar informacfes de
aspecto corporativo, de modo a reforgar a identidade da organizacéo. Vale salientar
gue esta € o alicerce institucional, por isso, a atividade de Rela¢cBes Publicas deve
fortalecer a identidade corporativa para contribuir com a formacédo de conceito junto
aos publicos e projecdo de uma imagem positiva.

As duas modalidades acima sao as propulsoras para o fortalecimento da
identidade corporativa e posicionamento de marca, tema central desta pesquisa.
S&o elas as mais competentes para gerenciar a identidade da organizacdo, agregar
valor & marca e posicionar a organizagdo de maneira competitiva no mercado.
Dessa forma, garantem o desenvolvimento da empresa e tornam suas atividades
mais lucrativas.

Portanto, Rela¢des Publicas e marketing devem atuar em uma perspectiva
integrada, unindo esfor¢os para elevar a credibilidade da organizacao junto aos seus
stakeholders. Assim, as duas atividades, cada uma com seu enfoque (Relacdes
Pulblicas visualizando o relacionamento, e marketing, o consumo), complementam-
se e sdo decisivas na obtencédo de resultados para a organizacao.

O estudo de caso desenvolvido evidenciou os problemas ocasionados diante
da inexisténcia de um planejamento de comunicacdo. Sem este para nortear a rotina
da organizacdo, as agOes tornam-se desconexas e ficam ao acaso. Assim, cada
membro executa sua funcdo sem, no entanto, refletir um objetivo maior.

Além disso, demonstrou-se a falta de conscientizacdo de uma empresa
acerca da importancia de um profissional de Rela¢des Publicas e de acbes de
relacionamento institucional, uma vez que seu direcionamento aponta para 0 ambito
mercadoldgico, buscando apenas conquistar clientes e obter lucro.

Entretanto, para a obtencéo de lucro financeiro, é necessario também, gerar
lucro institucional. Isto €, apenas acdes mercadoldgicas ndo sao suficientes para o
desenvolvimento da organizacdo. E preciso que haja o outro pilar de sustentaco,
neste caso, a perspectiva da comunicacgao institucional.

Cabe ao profissional de Relagbes Publicas a competéncia de analisar o

cenario, compreender o ambiente organizacional e pensar estrategicamente as
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medidas mais adequadas para a solucdo do problema identificado. Reitera-se,
assim, a sua habilidade de conhecer a organizagdo como um todo e buscar mediar
sua relacdo com os diferentes publicos a ela interligados.

Esta pesquisa elucidou a amplitude do campo de comunicacdo e as
inUmeras possibilidades de estudo proporcionadas pela area de Rela¢des Publicas,
evidenciando possiveis desdobramentos para a continuidade do desenvolvimento do
presente trabalho. Assim, compreende-se a constante necessidade de atualizacéo e

aprendizado na area da comunicacéao social.



80

REFERENCIAS

AAKER, David A. Marcas: Brand Equity gerenciando o valor da marca. Sao Paulo:
Negdcio Editora, 1998.

ANDRADE, Céandido Teobaldo de S. Curso de Relacbes Publicas. Sado Paulo:
Atlas, 1970.

CAMPBELL, Andrew. A missdo: a tarefa mais importante do lider. In: STACEY,
Ralph. Pensamento estratégico e gestdo de mudancas. Trad. de Jodo Paulo
Gaspar. Lisboa: Publicacbes Dom Quixote, 1998.

CANFIELD, Bertrand. Relac@es Publicas — Vol. 2. Sdo Paulo: Pioneira, 1961.

COSTA, Joan. A imagem da marca. Um fenbmeno social. Sdo Paulo: Edi¢bes
Rosari, 2008.

DAVID, Forest R.; DAVID, Fred R. It's time to redraft you mission statement.
Boston: The Journal of Business Strategy, 2003. Vol 24. Disponivel em:
<http://www.esf.edu/for/germain/David_8_12.pdf> Acesso em: 05 nov. 2013.

DENCKER, Ada de F. M.; VIA, Sarah C. Pesquisa empirica em ciéncias humanas.
Séo Paulo: Editora Futura, 2001.

FORTES, Waldir G.; TOLEDO, Geraldo L. RelagBes Publicas e Marketing: uma
abordagem estratégica. Sdo Paulo: Revista de Administracdo, 1989. N° 24,
Disponivel em: <www.rausp.usp.br/download.asp?file=2403003.pdf> Acesso em: 29
set. 2013.

FRANCA, Fabio. Conceituacédo l6gica de publicos em relagdes publicas. Séo
Paulo: Estudos de Jornalismo e Relacdes Publicas UMESP, 2003. N° 1. Disponivel
em: <http://rp.gabrielramalho.com> Acesso em: 27 set. 2013.

GRUNIG, James E.; FERRARI, Maria Aparecida; FRANCA, Féabio. Relacfes
Publicas: teoria, contexto e relacionamentos. Sdo Caetano do Sul: Difusdo Editora,
20009.

KELLER, Kevin L.; MACHADO, Marcos. Gestéo estratégica de marcas. Sdo Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2006.


http://www.esf.edu/for/germain/David_8_12.pdf

81

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin L. Administracdo de Marketing. Sao Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2006.

KUNSCH, Margarida M. K. Planejamento de relagcfes publicas na comunicacao
integrada. Sédo Paulo: Summus, 2003.

NASSAR, Paulo. Revendo valores no ambiente organizacional. In: MARCHIORI,
Marlene (Org.). Faces da cultura e da comunicacado organizacional. Sdo Caetano
do Sul, SP: Difuséo Editora, 2010. P. 245-255.

NEVES, Roberto de C. Comunicacdo empresarial integrada: como gerenciar:
imagem, questdes publicas, comunicacdo simbdlica, crises empresariais. Rio de
Janeiro: Mauad, 2000.

OLIVEIRA, Djalma P. R. Marketing. In: Introducdo & administracdo: teoria e
pratica. Sdo Paulo: Atlas, 20009.

PERUZZO, Cicilia K. Relagdes Publicas no modo de producdo capitalista. Séo
Paulo: Summus, 1986.

PINHO, José Benedito. O poder das marcas. Sdo Paulo: Summus, 1996.

REGO, Francisco Gaudéncio T. Comunicacdo empresarial, comunicacao
institucional: conceitos, estratégias, sistemas, estrutura, planejamento e técnicas.
Séo Paulo: Summus, 1986.

RODRIGUES, Marley. Proposta de dimensfes de relacionamento em Relacdes
Publicas com stakeholders internos. Porto Alegre: Repositério Institucional
PUCRS, 2010. Disponivel em: <http://hdl.handle.net/10923/2141> Acesso em: 27
set. 2013.

SILVA, Mariangela B. R. Relacdes Publicas e as interconexfes com o marketing nas
estratégias organizacionais. In: KUNSCH, Margarida M. K. (Org.). Relacdes
Publicas: historia, teorias e estratégias nas organizacbes contemporaneas. Sao
Paulo: Saraiva, 2009.

SOUZA, Marcos G.; NEMER, Artur. Marca e distribuicdo. S&o Paulo: Makron
Books, 1993.



82

TORQUATO, Gaudéncio. Tratado de comunicacao organizacional e politica. S&o
Paulo: Cengage Learning, 2010.

WEY, Hebe. O processo de Rela¢fes Publicas. Sdo Paulo: Summus, 1983.



APENDICES

APENDICE A — Roteiro da entrevista

APENDICE B — TranscriGa0 da @NtrEVISA ..........c.ccueiiieeieieeeieieeeissesessessessee s
APENDICE C — Questionarios da Pesquisa de Opinifo ..........ccccceeeveeeveeereerennae.

83


file:///C:/Documents%20and%20Settings/Administrador/Meus%20documentos/UFPR%202013%20-%202/TCC/REVISADO/6%20ESTUDO%20DE%20CASO.docx%23_Toc372497093
file:///C:/Documents%20and%20Settings/Administrador/Meus%20documentos/UFPR%202013%20-%202/TCC/REVISADO/6%20ESTUDO%20DE%20CASO.docx%23_Toc372497094
file:///C:/Documents%20and%20Settings/Administrador/Meus%20documentos/UFPR%202013%20-%202/TCC/REVISADO/6%20ESTUDO%20DE%20CASO.docx%23_Toc372497095

APENDICE A - Roteiro da entrevista

Objetivo: andlise da situacao organizacional

Entrevistado: proprietario do Bistré do Constantino

Descricdo da empresa

1 — Nome: Bistrd do Constantino

2 — Endereco: Rua Constantino Marochi, 710, Juvevé, Curitiba, PR
3 - Data de inauguracao: 20/08/2012 (incerto)

5 - Produto / servico: restaurante de comida caseira

6 - Numero de empregados: sete

7 - Nome do proprietario: Marcel Quadros

Entrevista

Aspectos institucionais

Conte a historia do Bistré do Constantino.

Fale sobre os produtos/pratos oferecidos.
Possui definidas a misséo, a visdo e os valores?

Qual é o principal atributo do Bistr6?

Aspectos administrativos

Quem sao os administradores do Bistr6?

Qual é o seu envolvimento com as atividades diarias?
Como vocé caracteriza o0 ambiente de trabalho?

H& alguma politica ou norma de conduta estabelecida a equipe?

Aspectos mercadoldgicos
Quantos clientes possuem atualmente?
Ha dias de maior e menor movimento?

Qual o perfil do publico frequentador?

84
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Aspectos comunicacionais

O bistrd possui algum material de divulgacéo?

E desenvolvida alguma forma de relacionamento com os funcionarios, clientes,
fornecedores etc. ?

Ha uma pessoa responséavel pelo relacionamento e atendimento online e atualizacdo

das redes sociais?

Prospeccao
Quais sao os objetivos do Bistr6?
Quais sao os aspectos que precisam ser melhorados no Bistro?

Qual é a sua expectativa para daqui 1 ano? E 5 anos?
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APENDICE B - Transcrigc&o da entrevista

Objetivo: conhecer a situacao da organizacao
Entrevistado: Marcel Quadros - proprietario do Bistr6 do Constantino

Data: 22/10/2013

Entrevistadora: conte a histéria do Bistré do Constantino.
Entrevistado: a histéria em que sentido assim?
Entrevistadora: como comecou a ideia de criar o restaurante e a sua fundacéo.

Entrevistado: eu sou funcionario publico, trabalho no tribunal de Justica. E... E no
Tribunal de Justica, eu ndo sei exatamente, mas tem milhares de funcionérios no
Tribunal de Justica, que é um prédio que tem a duas quadras daqui. Milhares de
funcionarios eu estimo assim entre 3 e 5 mil funcionarios. E o horario antes, até
2011, o horéario era da... das 9 as 11 e das 1 as 6. Entdo tinha duas horas de almoco
e todo mundo saia pra almocar ou iam pra casa, que eram duas horas. E dai acho
gue se eu ndo me engano, ndo lembro se era em 2011 ou comeco de 2012 o horério
mudou pra meio dia as 7. Entdo o que que eu... / E dai tinha um Unico restaurante,
basicamente um Unico restaurante que era especializado em delivery que atendia o
pessoal 14, porque o0 que que acontecia: o pessoal tinha que chegar meio dia no
trabalho e muitas vezes ndo conseguia é... almocar, entdo €... eu vi isso dai, tem um
potencial enorme aqui para atender delivery. Eu perguntava pros motoqueiros desse
outro restaurante quantas entregas eles faziam ali. Nossa, eles faziam tipo assim
150, 200 entregas num dia, s6 no Tribunal de Justica. Entdo visualizei esse
mercado. E ai meu cunhado, que era meu sécio, €... chef, né, cozinheiro, sei la... /
Dai eu juntei o util ao agradavel. Encontrei esse imével que é bem perto ali, tinha
aluguel baixo. E... Na verdade, a principio o objetivo era s6 delivery, era focar s6 em
delivery e a gente ndo ia abrir o saldo, mas depois que a gente comegou a mexer

agui a gente decidiu abrir o saldo também. Talvez tenha sido a besteira, a gente
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acabou nunca tendo lucro aqui nesse restaurante, sempre sé prejuizo, porque a
gente ja teve 14 funcionarios, né, entdo era muita gente trabalhando pra pouca... /
enfim / ai, entdo foi isso, eu abri, fiz a sociedade com o meu sécio entdo eu seria, eu
fui o sécio investidor e ele, e ele € quem quem tocava aqui, eu teoricamente fiquei
com a parte administrativa, mas tem tempo, tinha tempo, né // Dai ele acabou que,
eu tenho meu emprego |4 né, e ele se dedicava exclusivamente aqui. E... E dai
acabou que ha uns trés meses atras de tanto que que néo deu lucro aqui ele acabou
saindo da sociedade e eu to vendendo o restaurante porque eu nao consigo me
dedicar aqui, entdo eu to levando assim de uma forma precaria. Até umas trés
semanas atras a gente fechou o saldo, eu quis simplificar a operacéo porgue eu ndo
consigo manter assim a, ndo consegui manter manter a... Ah, tem mais uma, tem 5
funcionéarios agora. Eu ndo consegui manter a, a..., porque antes era um cardapio a
la carte, um cardapio grande, era mais dificil de operar. Assim, demorava mais. Ai eu
fechei e fiz s6 delivery, s6 delivery, mas dai eu pensei melhor e falei assim: ah, os
mesmos pratos que eu sirvo no delivery, sirvo assim, que nem hoje tem trés opcoes
de prato ai, 0s mesmo que eu sirvo no delivery eu posso servir agui ha mesa, s6 que
dai o que que é o problema, tinha que ter garcom, tinha que ter uma pessoa pra
lavar a louca, entdo é muito funcionario, entdo o que que eu fiz, eu reduzi: a pessoa
que quiser, vai e pega la no balcdo o prato, que nem no shopping, né. Entédo eu
reduzi assim e to fazendo um preco muito em conta. E... Hoje tem strogonoff de
carne por 7 reais. Entdo é assim, eu reduzi assim porque eu quero ver se faco
volume, sé que eu tenho que divulgar isso entendeu porque nao tem quase nada de
divulgacéo né. Entdo... agora eu to nesse... / Mas eu to vendendo, to anunciando na
Gazeta do Povo e tal, porgue eu ndo consigo... Mas enquanto eu ndo vendo, eu to

tocando assim.
Entrevistadora: vocés definiram a missao, a visdo e valores da empresa?
Entrevistado: ndo, ndo definimos.

Entrevistadora: qual vocé diria que é o principal atributo do Bistr6? O que mais de

destaca, um aspecto positivo que a gente possa focar.

Entrevistado: comida de qualidade. Assim, ndo € requintada. / O ambiente é

agradavel, eu acho assim.
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Entrevistadora: entdo, agora vocé administra o restaurante sozinho?

Entrevistado: sozinho. Quer dizer, eu meio que largo na mao dos funcionarios,

porque daqui a pouco eu to entrando pra trabalhar e eles ficam sozinhos ai.
Entrevistadora: seu envolvimento com as atividades diarias seria como?

Entrevistado: fagco compras, defino cardapio, é... volta e meia vou pra cozinha,
apesar de eu ndo saber nada de cozinha mas eu vou pra cozinha, é.. s6. Faco

pagamentos, né, essas coisas.

Entrevistadora: tem alguma politica ou norma de conduta estabelecida para a

equipe, alguma orientacédo?
Entrevistado: formal, ndo.
Entrevistadora: quantos clientes vocés possuem atualmente?

Entrevistado: agora € dificil de te dizer, porque aquela coisa, faz trés semanas que
eu fechei o saldo. Antes eu tinha uma média de 60 pessoas por dia aqui no saldo
mais o delivery. Ai agora ontem vieram 12 pessoas, porque eu to reabrindo agora.
Entdo hoje eu estimo que venham umas 15 pessoas ou 18 pessoas no maximo,
porque o pessoal ta voltando agora, é... no saldo. Dai delivery a gente atende mais
uns, por engquanto aqui é, mais uns 30, 40 pratos, entdo por enquanto tamo fazendo

uma média de 50 pratos. E isso da prejuizo.
Entrevistadora: tem dias de maior e menor movimento que vocé identifica?

Entrevistado: terca, quarta e quinta € melhor do que segunda e sexta. Apesar que &
uma coisa estranha porque volta e meia d4 uma sexta-feira, 0 nosso recorde foi

numa sexta-feira, que foram 105 pessoas atendidas aqui. Mas isso faz tempo ja...

Entrevistadora: e o perfil do publico frequentador, como vocé comentou, é o pessoal
que trabalha na regido...

Entrevistado: que trabalha aqui na regifo. E.

Entrevistadora: o restaurante possui algum material institucional, de divulgacao?
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Entrevistado: possui um panfletinho, mas € muito pouco. / Nosso marketing aqui,
nosso departamento de marketing aqui é terrivel. Tanto que muita gente que mora
agui nem sabe que tem aqui. Tanto que a gente ta na via rapida aqui que passa
milhares de carros e faz mais de um ano que t6 com o restaurante aberto e nunca
coloquei uma placa, mas também, nunca... é.. me entusiasmei em colocar uma
placa ali por causa do sistema que a gente adotava. Qual que era, era a la carte,
eram pratos mais complexos, que todos eram feitos na hora, é... quer dizer, entéo, o
sujeito pedia um mignon com nao sei 0 que, eu fazia o mignon na hora. Entédo
quando lotava assim, é..., era, era facil o prato demorar 40 minutos pra chegar,
entdo a gente ndo conseguia atender muita gente, volta e meia tava sempre lotado
aqui, ia ver o resultado final 14 da coisa, a gente vendia muito pouco porque néo
rodava né. Entdo eu nunca também me entusiasmei em colocar uma placa por isso,
porque a gente ndo tinha capacidade pra atender porque a gente ndo tinha logistica.
Ai agora até to com uma furadeira, vou colocar uma faixa ali, uma faixa pra dar uma
aumentada no movimento porque nao quero mais gastar com marketing, porque eu
to vendendo o restaurante, entdo comprei uma faixa, porque agora que a gente ta
fazendo essas coisas mais... strogonoff ta pronto, ta na panela la, hora que chamar

é so colocar na cois... entdo vai ser bem mais facil.

Entrevistadora: tem alguma forma de relacionamento com os funcionarios,

clientes...?

Entrevistado: tem assim uma coisa sim, 0 que eu nunca quis fazer, por exemplo,
aguele, que todo mundo pede, ah cartdo de fidelidade e tal. Eu acho que preco,
nosso preco é muito bom, sempre foi, agora ta melhor ainda. E... / Entdo acho que a
questao ndo é preco, as pessoas querem fidelidade porque nos lugares tem, mas
enfim, 0 que a gente tinha era o seguinte: é... a pessoa comprava, porque eu queria
vincular, eu achava que esse negocio de cartdozinho de fidelidade, 10 carimbos néo
sei 0 qué, eu nunca gostei disso a pessoa tem que ficar carregando carimbo e tal,
entdo o que eu fazia pra realmente trazer o comprometimento da pessoa e dar um
desconto até melhor do que eu, do que eu, que ela teria, a pessoa pagava
adiantado 200 reais e eu dava em crédito pra ela 10%. Ou paga 300 reais e eu dava
15%. Entdo a pessoa pagava 300 reais e eu botava ali no caderninho que ela tinha
345 em crédito. E isso funcionou bem, tinha alguns clientes que vinham aqui e iam

debitando daquele ali e, nossa, funcionou super bem, eram os melhores clientes



90

porque eles j& tinham, j& tavam com crédito, pagava né... Era vantagem pros dois
porque eu segurava o cliente e tal. Agora nem sei, agora, sO que eu fiz isso antes de
fechar o saldo, agora ainda néo fiz nada neste sentido porque ta beeem comecando
0 movimento de volta e também n&o quero me comprometer muito com clientes
nesse sentido porque eu to vendendo mesmo, mas é isso. E com os funcionarios,
hoje, por exemplo, fui no SEASA, ndo sei o que vocé quer dizer com relacionamento
com os funcionarios, mas hoje por exemplo vou botar uma, fazer uma cesta pra

cada um dos funcionarios levar pra casa.

Entrevistadora: neste sentido mesmo, de fortalecer a relacdo. E ha uma pessoa

responsavel pelo relacionamento e atendimento online: via email, site?

Entrevistado: pois olha, a gente tem o site que tem a ferramenta de pedidos online,
até alias, acho que até hoje vou até habilitar, mas ela ta desabilitada justamente
ah... / porque tem uma pessoa ali mas ah, agora ficou meio... eu vou habilitar, ndo
sei se hoje vou conseguir habilitar, vou conversar, talvez hoje eu reabilite isso,
porque a gente tava fazendo la na outra portinha e ficava longe do computador e tal,
acho que hoje eu vou reabilitar isso, bem lembrado. Mas seria a pessoa do caixa
mesmo. Agora relacionamento assim, de, é... facebook, a gente tem uma fanpage
no facebook, mas acho que faz uns dois meses que eu nédo atualizo, eu que seria

responsavel pra atualizar, ndo temos assim, nao.

Entrevistadora: agora vocé disse que ta vendendo.... bom, eu havia perguntado: os

objetivos que vocé estabeleceu...

Entrevistado: objetivo é vender (risos). Nao. Se nao fosse pra, se ndo fosse pra...
pra vender, o objetivo seria fazer com que o restaurante desse lucro, hoje ele nao
da. E... Eu entrei neste negdcio como investidor, todo investidor visa lucro! E até
hoje eu so tive prejuizo... Porque eu acho que a gente ndo dominou a logistica, eu
ndo sou do ramo, €... meu cunhado, que era meu socio, é... é do ramo, mas / eu
acho que nao, ndo... ndo sei. Eu acho que talvez a nossa formula tenha sido errada.
Eu pensei ja varias vezes em montar buffet. Buffet ndo tem erro, né. Buffet, onde
coloca buffet da certo. Mas aqui ndo tem muito espaco aqui para montar um buffet,
mas tinha que colocar l4 dentro, tem que reformar, e eu ndo quero mais investir

porque, porque nao é neé, isso aqui da uma dor de cabeca que num € pra mim.
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Entrevistadora: e vocés ja fizeram uma grande reforma aqui, né, porque era uma

casa gue tava meio abandonada.

Entrevistado: sim. Tava toda depredada. A gente gastou mais de 100 mil reais na

reforma.

Entrevistadora: bom, entdo acho que é isso. Eu havia colocado aqui perguntas como
objetivos pra daqui 1 ano, 5 anos. Curto, médio e longo prazo. Mas como vocé ta

vendendo...

Entrevistado: prejudicar o... (risos).

Entrevistadora: tem algo que vocé gueira acrescentar, algo que possa ajudar?
Entrevistado: olha, é... // qual que € o foco do teu trabalho mesmo?

Entrevistadora: fortalecimento da identidade e da marca. Neste caso seria para

posicionar o Bistré no mercado.

Entrevistado: €, realmente eu confesso que nesse ponto, ndo houve trabalho nesse
sentido. / E... O primeiro passo seria colocar uma placa, fazer uma, né, uma
identidade visual pra rapida, né... Mas é aquilo que eu disse: a gente néo tinha... se
eu atraisse muita gente aqui ia sair todo mundo falando mal, porque a gente néao
conseguia atender, é... / Hoje, eu acho que nesse novo método que a gente t4, sdo
pratos executivos, mais simples, capaz de dar certo, se tiver, se vier muita gente
aqui é capaz de dar pra atender. // Agora, digamos assim se, €, ah, a gente ndo da
lucro porque ndo tem muita gente, ndo tem um publico muito grande, mentira, a
gente num, nés ndo demos lucro porque ndo conseguimos acertar a logistica aqui.
Entdo, em relacdo a fortalecimento de marca é... tem que ser feito, hoje eu vejo
assim né, é... / desde que vocé tenha um... produto adequado e... uma logistica

adequada.
Entrevistadora: é isso entdo. Tem mais algo a adicionar?
Entrevistado: acho que nao.

Entrevistadora: entdo, terminamos!



APENDICE C - Questionarios da Pesquisa de Opinido

Pesquisa de Opinido sobre o Bistré do Constantino

1 — Com que frequéncia vocé almoga no Bistrd do Constantino?
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2 — Como vocé define o ambiente do restaurante?
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3 — Dé uma nota, de 0 a 10, para a qualidade da comida.
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Pesquisa de Opinido sobre o Bistré do Constantino
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3 — Dé uma nota, de 0 a 10, para a qualidade da comida.
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Pesquisa de Opinido sobre o Bistré do Constantino

1- Com que frequéncia vocé almoga no Bistré do Constantino?

£a MGumdo. B3 quu HUNhg
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- De ma nota, de 0 a 10, para a qualidade da comida.
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Pesquisa de Opinido sobre o Bistré do Constantino

1 — Com que frequéncia vocé almoca no Bistré do Constantino?
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2 — Como vocé define o ambiente do restaurante?
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3 — Dé uma nota, de 0 a 10, para a qualidade da comida.
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Pesquisa de Opinido sobre o Bistré do Constantino

1 — Com que frequéncia vocé almoga no Bistré do Constantino?
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2 — Como vocé define o ambiente do restaurante?
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Pesquisa de Opinido sobre o Bistré do Constantino

1 — Com que frequéncia vocé almoga no Bistré do Constantino?
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2 — Como vocé define o ambiente do restaurante?
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3 — Dé uma nota, de 0 a 10, para a qualidade da comida.
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Pesquisa de Opinidao sobre o Bistré do Constantino

1 — Com que frequéncia vocé almoca no Bistrd do Constantino?
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2 — Como vocé define o ambiente do restaurante?
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