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Resumo

A proposta deste trabatho € o desenvolvimento de um Plano de Comunicagéo
abordando agdes de comunicagdo integrada. Proposto e aplicado em uma empresa
de eventos: a empresa pontagrossense Princess Promogdes e Eventos.

Em vista disso 0 objetivo geral é elaborar, desenvolver e aplicar o plano proposto,
visando melhorar os aspectos soécio-econdmicos da organizagédo e posiciona-la no
mercado em que esta inserida.

Para alcangar esse objetivo optou-se por um estudo de carater exploratério
utilizando a pesquisa bibliografica para obtencao de informacgdes.

Foi desenvolvido um Plano de Comunicacdo Integrada englobando
acbes a serem desenvolvidas pela empresa, quais sejam: Panfletagem,
Propaganda, Producdo de Festas, Programa Social Beneficente, Gincana semestral,
Café da manh e o Programa “A nossa familia”.

Concluiu-se através das agOes que a percepcdo dos clientes em relagdo aos
servicos oferecidos € positiva e a empresa deve implementar um plano de
comunicagdo para conseguir alcancar melhores resultados, e posicionar-se
claramente no mercado.
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1 INTRODUGAO

1.1 Tema

O presente trabalho constitui 0 desenvoivimento de um plano de Comunicacéo
abordando ag6es de comunicacdo integrada, proposto e aplicado em uma empresa
de eventos: a empresa pontagrossense Princess Promocdes e Eventos, visando um
melhor posicionamento no mercado e relacionamento com seus publicos.

O Programa desenvolvido visa projetar e lancar acSes de comunicagio voltadas
ao publico interno (funcionarios) e publico externo (clientes, fornecedores e
comunidade), buscando tornar a relacdo empresa x publicos satisfatéria. Fornecer
Qualidade de Vida e satisfagdo profissional aos funcionarios e fomecedores, ter
fidelidade e dedicacdo dos mesmos, desenvolver acdes de promogdo e marketing
promocional, sdo agdes através das quais busca-se o0 posicionamento no mercado.

Busca-se neste trabalho transmitir de maneira clara e objetiva os caminhos
seguidos, as estratégias usadas e a justificativa para cada passo seguido, para a

promogaoc do Plano de Comunicacdo para a empresa.

1.2 Formulag¢do do problema

A realizagdo de qualquer trabalho esta diretamente ligada a efetivacdo de
uma comunicacado. Utilizar-se de um processo continuo de comunicagéo resultara na

diminui¢do de ocorréncia de novos problemas.



Ha algum tempo fala-se da importdncia de um relacionamento com
qualidade das instituicbes com seus publicos, visando maiores beneficios para
ambas as partes. Buscar integragdo é uma tarefa dificil e esta relacionada a atitude
dos individuos que compdem o nucleo da empresa. Portanto, € uma politica que
deve ser articulada de forma gradual e continua.

O fortalecimento do conceito da empresa em detrimento :‘axsimples melhoria
da imagem institucional — acarreta uma série de beneficios a organizacdo. As
empresas que ndo conhecerem sua realidade e a realidade dos seus publicos e
mercado em que esta inserida, buscando caminhos alternativos de relagdo, perderio
espaco perante as que se ajustarem a essa situagao.

A falta de um Plano de Comunicacdo na empresa Princess Promocgdes e

Eventos, reflete no fraco posicionamento da empresa no mercado € a néo

veiculacdo da sua marca perante seus publicos.
1.3 Justificativa

Este trabalho sera desenvolvido como um estudo de caso para o curso de
Pés Graduagdo em Administracdo de Marketing, tornando-se realidade na empresa
Princess Promocgdes e Eventos. O objetivo do desenvolvimento do trabalho €
apresentar resultados positivos para a empresa, e conhecimento no nivel de pos-
graduacéo para minha vida académica e profissional.

Além disso, se justifica na realidade de mudanca que se vive hoje,
interferindo grandemente na vida das organizagbes. O estudo de tecnicas e
ferramentas que possam auxiliar a tornar a empresa mais competitiva s3o

fundamentais para garantir sua sobrevivéncia, s8o vitais para tornar possivel a



elaboragdo de instrumentos e ferramentas operacionais Uteis na nova realidade que
temos e que cada vez se torna mais dinamica.
Corroborando esse raciocinio de influéncia e mudanca, Kotler (1999, p. 249)
afirma que:
“Na proxima década o marketing sofrera uma reengenharia completa. Nao ha
duvida de que mercados e marketing operardo de acordo com principios bem
diferentes nos primeiros anos do século XXI. A sucessora da sociedade industrial
— a economia da informacio — penetrara e mudara quase todos os aspectos da
vida diaria. A revolucgdo digital alterou de maneira fundamental nossos conceitos
de espaco, tempo e massa. Uma empresa ndo necessita ocupar muito espaco;
pode ser virtual e estar em qualquer lugar”.
Assim, cada vez mais o conhecimento de ferramentas que possam levar
uma empresa a obter uma vantagem competitiva € fundamental, pois a velocidade
da mudan¢a passa a exigir mais que seu conhecimento e familiaridade na sua

operacgao, de forma a possibilitar condi¢des de sobrevivéncia.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo geral
Elaborar, desenvolver e aplicar um Plano de Comunicagio para a empresa
Princess Promocgdes e Eventos, visando melhorar os aspectos sdcio-econdmicos da

organizacio e posiciona-la no mercado em que esta inserida.



1.4.2 Objetivos especificos

a) Melhorar a relagdo entre os colaboradores da empresa no ambiente de
trabalho, propondo uma melhor qualidade de vida, satisfagcdo pessoal e
melhor desempenho na sua atividade.

b) Identificar a percepcio dos clientes em relacdo aos servicos oferecidos
pela empresa, objetivando aperfeicoar o relacionamento da organizacio
com este publico.

c) Elaborar agbes voltadas aos publicos extemos da empresa, de forma a

criar uma imagem positiva da organizacao.

1.5 Metodologia

Em vista de seu objetivo, trata-se de um estudo de carater
exploratério, que tem como objetivo “proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipéteses. Pode-
se dizer que estas pesquisas tém como objetivo principal o aprimoramento de
idéias ou a descoberta de intuicdes” (Gil, 1996, p.45). Ou seja, a pesquisa
exploratéria busca desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e idéias, com
vistas a formulagdo de problemas mais precisos ou geracéo de hipoteses para
estudos posteriores. Ela proporcioha uma visao geral para o entendimento de
um dado problema. Desse modo, assim se classifica este trabalho.

Desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido

principalmente de livros e artigos cientificos, utilizou-se a pesquisa



bibliografica como o procedimento técnico para a busca das informagdes que
subsidiaram a elaboracdo do plano de comunicacdo para a empresa
abordada. De acordo com Gil (1996, p. 48), “a pesquisa bibliografica é
desenvolvida a partir de material ja elaborado, constituido principalmente de
livros e artigos cientificos”. Para o autor, pesquisas exploratorias geraimente
envolvem levantamentos bibliograficos.

Ainda segundo Gil (1996), a vantagem mais saliente da pesquisa
bibliografica € permitir ao pesquisador a cobertura de uma gama de
fendbmenos muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar
diretamente. Como desvantagem, ele aponta o fato de que as fontes sobre as
quais se pesquisa podem trazer resultados equivocados, cujos trabalhos

nelas baseados, podem reproduzir, cu mesmo, ampliar 0s erros.



1.6 Estrutura do trabalho

Procurando seguir uma estrutura logica e objetiva, a presenie monografia

se encontra organizada da seguinte forma:

Quadro 01 — Estrutura do trabalho

1 1. Introducéo

2. Caracterizagcdo da empresa

3. Fundamentacgao tebrico-empirica

4. A Percepcgéo do Cliente

5. Proposta de Agbes

6. Concluséo

7. Referéncias Bibliograficas

Definicdo do tema, sua importéncia,[
objetivos, metodologia utilizada e a

estrutura gerat do trabalho.

Apresentacido da empresa, foco do

trabaiho.

Apresentacdo dos principais pontos

considerados importantes para o

alcance dos objetivos propostos.

O posicionamento e situacdo da
empresa proposta no seu ambiente,
tendo como base a avaliagdo do

cliente.

O Plano de Comunicagdo em si

proposto com a apresentacao,

justificativa e objetivo de cada acéao.

A idéia final pessoal, o fechamento do
trabalho sintetizando o Plano de
Comunicagdo com

0s oObjetivos

propostos.

Relagado dos materiais consultados.




2. CARACTERIZAGAO DA EMPRESA

A Princess Promocdes e Eventos € uma empresa pontagrossense, familiar
e considerada uma pequena empresa. Iniciou suas atividade em junho de 2003 no
ramo de eventos. Com sede propria, suas instalagdes ficam na regido central da
cidade, préximo a Universidade Estadual de Ponta Grossa. No inicio das atividades
limitava-se em uma recepcao, uma sala e um saldo de festa, hoje tem mais trés
salas, um almoxarifado € uma sala de reunifes € uma quantidade de equipamentos
suficiente para a demanda.

A empresa conta com uma equipe de seis funcionarios e uma estagiaria. A
distribuicdo € homogénea, a pouca hierarquia que existe € a necessaria, néo
interferindo no relacionamento interno. A informatizac&o do local e estrutura fisica de
trabalho sdo consideradas atuais e satisfatorias, porém a empresa ndo possui
nenhum tipo de Projeto ou Plano de Comunicagdo. As agbes desenvolvidas sdo
feitas esporadicamente n&o tendo nenhum tipo de planejamento, situagao esta que
n&o esta contribuindo para a empresa.

As atividades desenvolvidas sdo formaturas, casamentos, 15 anos, bodas e
demais eventos sociais € empresariais, sendo que com 70% o evento formaturas é o
mais desenvolvido. A concorréncia de mercado na cidade fica entre a Princess, uma
outra empresa local especializada somente em formaturas, e as empresas de fora
da cidade, principalmente de Curitiba.

O posicionamento da empresa perante o mercado local ndo é considerado
satisfatério comparado ao potencial da empresa, no aspecto informal é claro, pois a
Princess ainda ndo desenvolveu nenhuma pesquisa de campo para obtencio deste

dado.



Com um ano e meio de existéncia a Princess Promog¢des e Eventos realizou
em média 30 formaturas e 15 outros eventos. A empresa sente neste periodo a
necessidade de tomar uma providéncia em relacéo a sua imagem e relacionamento
perante seus publicos. Os funcionarios, os clientes, os fomecedores e demais
publicos deyem ser observados e acdes desenvolvidas a eles buscando um bom

relacionamento, a construgdo da marca e um forte posicionamento no mercado.



3. FUNDAMENTAGAO TEORICA EMPIRICA

A fundamentagdo Teoérica Empirica é desenvolvida com o objetivo de
justificar as agGes elaboradas a partir dos problemas e necessidades detectadas no
diagnostico.

Em um projeto toda e qualquer estratégia desenvolvida a fim de implantar algum
programa, ou aplicar alguma a¢ao, depende de ser baseada em alguma teoria, que
justifique a tomada de decisdo. Estas teorias e estudos s3o desenvolvidos por
estudiosos e pesquisadores, e encontrados nas bibliografias das especificas areas.

Nesta fundamentacdo teérica aborda-se em separado o0s assuntos relativos a
Comunicagéo Social, Marketing e demais temas, que tem (tém) envolvimento no

processo de elaboragio do Plano de Comunicacdo sugerido.

3.1 Comunicagao

Uma das dadivas mais valiosa que o ser humano recebeu ao nascer foi o poder
de se comunicar. Para ANDRADE(1993, p.103) “ndo existiria a vida social se os
homens ndo pudessem comunicar-se entre si”. Todas as criaturas humanas
necessitam falar, escrever ou optar por alguma outra forma de comunicagao para
que aja troca de informagbes e idéias. Realmente sdo poucos 0s que sobreviveriam
isolados, sem transmitir de alguma maneira seu pensamento , o ato de comunicar-
se gera integragdo entre as pessoas.

Sem comunicagdo uma empresa ndo poderia funcionar, pois € a comunicacio
que gera as relagdes dentro de uma empresa, e entre esta e seus relacionados.
Esta comunicacdo é responsavel pelo bom relacionamento entre os funcionarios

facilitando a exceléncia no funcionamento de todos os setores. (KUNCH, 2001).
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Segundo os conhecimentos ja adquiridos, defini-se comunicagido como 0 processo
de transportar uma informacgéo da fonte para o receptor.

No procaggo de comunicacdo estdo presentes o comunicador a mensagem
e o receptor. Ou seja, aquele que é responsavel pela transmisséo da informacao, a
juncéo de sinais que forma a mensagem e o individuo que recebe a informagdo. Mas
quando acontece algum equivoco neste processo de comunicagdo, a informacéo
chega distorcida ao receptor ocasionando uma ma compreensdo em ambas as
partes. Para gue isso ndo ocorra é necessario que a mensagem seja clara e
objetiva desde a sua origem. (ANDRADE 1993).

Existem seis formas das pessoas comunicarem-se:

“1.0ral.

2. Escrita.

3. Emblemas e simbolos.

4.Gestual (como movimentos de dedos, expressdes faciais, entre outros).

5. Sons nédo verbais {(assim como musica, sinais de tambores, entre outros).

6. Combinagbes de qualquer um desses, como linguagem oral, musica e

formas visuais, correntes em ftelevisdo; ou linguagem oral juntamente com

gestos usados em conversagdo).”

(LESLY 1995, p.46)

O mundo da comunicacdo € amplo, o homem pode escolher qual é a melhor
forma para se comunicar em determinado momento conforme sua necessidade. Na
maioria das vezes as mensagens mais comuns usadas para comunicacdo sio as
linguisticas, porém a necessidade da comunicagio hoje nas organizacdes, afim dos
individuos serem socialmente relacionaveis, e acompanharem determinadas
situacbes sociais, exige que a pratica seja multidisciplinar, isto € colocando em
pratica todas as formas de comunicag¢ao citadas por Lesly.

O ambiente de mudangas tecnolégicas em que se vive hoje, tem afetado

diversas areas do conhecimento na vida em sociedade. Os novos instrumentos de

tecnologia da informacg&o tém alterado o posicionamento das empresas no mercado,
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e sugerem a rediscussdo da necessidade do desenvolvimento de um Plano de
Comunicagéo Integrada para empresas.

A Comunicagdo Integrada,realiza-se em um contexto maior ao da
comunicacdo organizacional, a qual pode ser compreendida sob diferentes
abordagens (Scroferneker, 2000). Segundo Giroux (1994) a comunicacéo
organizacional, sob uma perspectiva funcionalista € compreendida por seu carater
produtivo e integrador; enquanto na perspectiva interpretativa é considerado o seu
papel organizante de mediagdo das construgdes sociais. Além de seu carater
instrumental, orientado aos objetivos, a comunicagdo possui um carater simbolico,
de acOes dramaticas e expressivas.

Estratégias de comunicagdo organizacional incluem a coleta, processamento,
emissao e recepgdo de informacdes que permitem aos membros da organizacao
compreender e interagir com seu ambiente interno e externo (Manning, 1992).

Em sua acepgdo mais ampla a comunicagio organizacional é fundamental
para a compreensdo das organizagbes, as quais s&o vistas como fenémeno de
comunicac&o, sem o qual inexistiriam (Freitas, 1991, p.34). Segundo Hall (1994) as
comunicacbes s3o centrais para que se desenvolvam os demais processos
organizacionais. A comunicacdo esta diretamente relacionada a sequéncia do fluxo
de trabalho, permitindo as organizagdes a realizagdo de seus objetivos (Champion,

1985).

Sinteticamente a comunicacdo organizacional, assume duas formas distintas,
enquanto o conjunto de estratégias de comunicagdo empregadas por uma
organizagdo para difusdo de informagdes e enquanto os processos comunicativos
existentes em todas as relagSes sociais. As organizagdes, enquanto sistemas

sociais tém na comunicagdo uma condigdo essencial para seu funcionamento, pois
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gerencia informacbes relativas a processos de trabalho, que permitem a
racionalizagéo das atividades e a persecucdo dos objetivos organizacionais. Em
funcéo disto € comum a afirmacdo de que a causa dos mais diversos problemas é
falta de comunicagdo. (Champion, 1985). Gayeski (2001) compreende a
comunicacdo corporativa como a pratica profissional de desenvolvimento,
implementagdo das regras de ferramentas de comunicacdo para melhorar a
disseminagdo, compreensdo, aceitagdo, e aplicagdo da informacdo de forma que

auxiliem ao alcance dos objetivos organizacionais.

A comunicacdo possibilita as organizagdes a codificagdo e decodificacio de
mensagens ambientais, mantendo-as enquanto sistemas abertos, em constante
inter-relagdo com os demais sistemas e sub-sistemas ambientais em um processo
dinamico, adaptavel a mudancas. O atual ambiente organizacional é caracterizado
por mudancas continuas dai a necessidade de mudanca nos modelos tradicionais
da pratica em comunicacgao organizacional (Gayeski, 2001).

A globalizacdo parece ser a mudanga mais significativa da atualidade, pois
desencadeia uma série de mudangas econdmicas, politicas, sociais, tecnologicas e
organizacionais. Sendo a globalizagdo derivada do intercambio de informacses,
cada vez mais veloz e volumoso, gragas as novas tecnologias de informacio, esta
pode ser definida enquanto fendmeno de comunicagdo. Enfim, a comunicagio esta
mudando e & necessario repensa-la, tanto em suas fundamentagdes tedricas, como
empiricas. A utilizagdo de novas tecnologias de informagdo pode ser compreendida
tanto como resposta as demandas globais, como um instrumental que incentiva e
produz a globalizacdo das ag¢des organizacionais.

Compreendendo a comunicagdo organizacional em sua perspectiva mais

ampla e observando as mudancas ambientais decorrentes da globalizagdo e das
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novas tecnologias de informacdo, este trabalho pretende analisar o conceito de
comunicacéo integrada e dissertar sobre algumas circunstancias que permitem a

proposicdo da ampliacdo de sua compreenséo.

3.2 Comunicac¢ao Integrada

Na literatura brasileira, o conceito de comunicac&o integrada, foi discutido por
Kunsch (1986) para ressaltar a importancia do planejamento de Relagbes Publicas
na totalidade das atividades de comunicagdo. A compreensdo da Comunicacido
Integrada parte das no¢des de interdisciplinaridade, da "atuagdo conjugada de todos
os profissionais da area” (Aberp apud Kunsch, 1986, p.107) e da interacdo das
atividades de areas afins da comunicagdo. Desta forma, "o importante, para uma
organizagao social, é a integracdo de suas atividades de comunicacio, em funcéo
do fortalecimento de seu conceito institucional, mercadologico e corporativo junto a
todos os seus publicos" (Kunsch, 1986, p. 112).

A época do estudo, a comunicacdo integrada j&4 era uma realidade de
mercado, sendo area de atuacido da maioria das agéncias prestadoras de servigos

de comunicagéo.

"a comunicagdo integrada comega a Ser hoje uma realidade, ndo podendo mais fazer uma
separagdo entre a comunicagdo institucional e a comunicagdo mercadoidgica. como ndo se
pode separar o produto ou o servigo da organizagdo” (Kunsch, 1986, p. 133).

A integracdo das atividades sera entdo possivel pela atuacdo conjunta dos
profissionais de comunicacgdo, racionalizando as atividades. Assim, as atividades
integradas de comunicacdo representam a melhor forma de atingir a compiexidade
dos publicos organizacionais.

E possivel encarar de varias maneiras a comunicago integrada, que em

sintese, constitui uma somatdria dos servigos de comunicacéo feitos, sinérgicamente
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por uma ou varias organizagdes e tendo em vista sobretudo os publicos a serem
atingidos e a consecugéao dos objetivos propostos [...] a real eficacia da comunicacéo
€ o objetivo ultimo de um trabalho integrado [...] isto s6 é possivel mediante uma
acao conjugada de todas as areas que produzem emitem, e vinculam mensagens
para os mais diferentes publicos.” (Kunsch, 1986, p. 113)

Atualizando o conceito, Kunsch (1997, 115-6) analisa 0s novos paradigmas

da comunicacgio organizacional e sintetiza que a comunicagao integrada:

“Pressupde uma juncdo da comunicagio institucional, da comunicagéo
mercadolégica e da comunicacdo interna, que formam o composto da
comunica¢do organizacional. Este deve formar um conjunto harmonioso,
apesar das diferengas e das especificidades de cada setor e dos respectivos
sobre setores. A soma de todas as atividades redundara na eficacia da
comunicagio nas organizagdes. [...] A comunicacdo integrada permite que se
estabeleca uma politica global em fungdo de uma coeréncia maior entre os
programas de uma linguagem comum de um comportamento homogéneo,
além de se evitarem as sobreposicdes de tarefas. Os diversos setores
trabalham de forma conjunta, tendo ante os olhos os objetivos gerais da
organizacdo e ao mesmo tempo respeitamos objetivos especificos de cada

33

um



A compreensao do conceito pode ser facilitada pela ilustracdo a seguir:

Quadro 02 — A comunicacdo integrada

15

Comunicagao Integrada

v

Composto da Comunicacio

2

Comunicac¢ao Organizacional

© N 3
Comunicacao
Institucional

2

Rela¢des Publicas

Marketing social
Marketing cultural

Jornalismo
Assessoria de
imprensa
Identidade corporativa
Propaganda
institucional

2

Comunicacgao Interna

 Z

Comunicacao Administrativa

7

Fluxos

Redes formal e informal

Veiculos

Comunicacido
Mercadoldgica

v

Marketing
Propaganda
Promoc¢do de vendas
Feiras e exposi¢des
Marketing direto

Merchandising
Venda pessoal

Fonte: KUNSCH, 1997, p.116.
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Kunsch , (1997. p 149) conclui:

‘a comunicacdo integrada passa a ser uma arma estratégica para a
sobrevivéncia e o desempenho de uma organizagdo em uma realidade
complexa e que se altera de forma muito rapida. Hoje em dia, ndo é possivel
mais pensar, por exemplo, em realizar uma brilhante assessoria de imprensa,
criar campanhas retumbantes ou produzir pegas publicitarias impactantes de
forma isolada, sem o envolvimento de todas as subareas da comunicagdo
organizacional.”

A nocédo de Comunicagio Integrada também esta presente no composto de
comunicagdo de marketing, 0 qual abrange as atividades de publicidade e
propaganda, venda pessoal, promocdo de vendas e Relacbes Publicas. Para
Churchill (2000), a Comunicagéo Integrada de Marketing (CIM) é uma “abordagem
que combina os elementos do composto das comunicagdes em um todo consistente
para fornecer maior clareza e impacto de marketing”. Para Duncan e Moriarty (apud
Duncan e Caywood, 1996) o conceito de comunicacdo integrada de marketing
evoluiu para contemplar o processo estratégico de controlar ou influenciar todas as
mensagens encorajando um didlogo objetivo que cria e sustenta relacionamentos
lucrativos com clientes.

A partir dos objetivos de marketing definidos, decide-se como cada elemento
do composto de comunicagsio pode apoiar esses objetivos. E preciso considerar
como os clientes entram em contato com a organizagéo, seus produtos e suas
mensagens. A comunicagdo integrada de marketing tenta corrigir desvios ocorridos
pela realizacdo de acbes ndo conjugadas e permite que a organizagcio responda as
mudancas no ambiente de marketing. Este processo possibilita 0 aumento de valor

para o cliente-alvo.
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Na comunicacdo integrada de marketing, o conceito ndo € apenas um
aspecto especifico da mensagem, & também o fator integrador sobre o qual é
construida a imagem da empresa, produto ou marca (Moriarty, 2001). Ao comentar o
composto promocional, Kotler (1999,2000) aborda o conceito de comunicagio
integrada, salientgndo ndo apenas a importancia da coordenacgdo das atividades de
comunicagdo, mas também a necessidade de alinhamento das estratégias de
comunicacdo com os demais elementos do marketing mix. Ou seja, as politicas de
comunicacio devem ser coerentes com as caracteristicas do produto, faixa de prego
e formas de distribuicdo. Por exemplo, uma campanha massiva é indcua para bens
de especialidade, de preco premium e distribuicdo exclusiva; da mesma forma a
comunicacio dirigida ndo € efetiva quando se trata de bens de conveniéncia, a
precos populares com distribuicdo intensiva.

Para Kunsch (1997) a comunicagdo mercadologica € parte do contexto da
comunicacdo integrada. A autora apresenta distingBes entre as atividades de
Relagdes Publicas e Marketing, no entanto, ndo comenta a utilizagdo do termo
comunicacgio integrada de forma distinta por ambas as areas.

Na andlise organizacional, a definigdo de comunicag&o integrada contempla
diversas areas conforme definida por Gayeski (2001) como a aplicacdo de analises,
comunicacdo e técnicas de avaliagdo para criar e administrar intervenctes
integradas, multifacetadas, combinando informacéo, instru¢do, colaboragéo, design
de processos operacionais, feedback e sistemas de incentivos para melhorar a
performance humana no local de trabalho de forma a atingir visdes e missdes
desejadas pela organizacio.

Segundo Gayeski (2001) os modelos tradicionais da pratica da comunicagéo

estdo baseados em prerrogativas que n3o refletem a complexa interacdo de



18

interpretagdes e negociacdes entre todas as partes de uma situagdo comunicativa,
tampouco retratam o impacto das influéncias ambientais e sociais. O novo modelo
de comunicacdo integrada fundamenta-se nas estratégias de comunicagdo
baseadas no mercado, tecnologia de performance ou engenharia de performahce,
processos de reengenharia de negocios. O "ComADD model” € um modelo
comunicativo de analise, design e desenvolvimento de “intervencdes integradas de
comunicagdo”. O método consiste das seguintes etapas: identificacdo de um
problema, determinac&o das causas e identificacdo de potenciais solugbes, selegio,
protoétipo, implementacio e avaliagdo das intervences.

Embora existam diferencas entre a utilizacdo do termo nas abordagens de
relagcbes publicas, marketing e analise organizacional, a compreens&o dos conceitos
de comunicagio integrada apresentados anteriormente parecem centrar-se nas
seguintes premissas:

- integragdo dos conteudos das mensagens de comunicagdo a fim de
transmitir uma idéia unica; uma unica mensagem através de diferentes instrumentos
de comunicagdo, formando uma comunicacdo centralizada;

- integracéo das atividades entre os profissionais das diferentes habilitacdes
de comunicagdo social a saber: publicitarios relagées-publicas e jomalistas; e

- integracdo do planejamento das ag¢des comunicativas como forma de
garantir a agdo conjunta dos profissionais e a uniformidade da mensagem.

Estes trés pontos centrais da comunicagao integrada servirdo de referencial

para repensar o conceito a partir das mudancas decorrentes das novas tecnologias

de informacéo.
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3.2.1 Novas compreensdes da Comunicagao Integrada

Qutras leituras possiveis do conceito de comunica¢do integrada podem
conflitar ou complementar, a compreenséo tradicional do termo. No entanto, este
ensaio ndo possui o objetivo de apresentar uma redefinicBo, mas discutir a
ampliagéo de seu significado, possibilitando sua compreens&o no novo panorama de
comunicacio que se desenvolve.

Em seu primeiro pressuposto a comunicagéo integrada prevé a construcio de
uma mensagem organizacional Unica através de diversos instrumentos de
comunicacéo, respeitadas as caracteristicas de cada veiculo, mas com um Gnico
contelido. Frente as novas tecnologias de informagéo a unicidade da mensagem
deve ser repensada. O receptor busca em cada uma de suas fontes de informacgéo
elementos novos que possibilitem a composicéo de seu quadro de referéncia em um
processo de aprendizagem denominado: Bricolage, “um processo de exploragdo
tedrica anarquica [...] pelo qual os individuos e as culturas usam os objectos que os
rodeiam para desenvolver € assimilar idéias” (Levi-Strauss apud Turkle, 1997, p.70)
O conhecimento é construido em “pedacos”, ao invés da compreensdo linear da
informacdo. Da mesma forma, nos processos de comunicagdo, os receptores
constroem a mensagem que estd disseminada em diversos veiculos, para
posteriormente compor o contetdo.

A repeticdo de um contetdo Unico em diferentes canais, j4 ndo é mais
apropriada, as pessoas buscam informacgbes distintas em cada veiculo de
comunicagdo. Por exemplo na consulta de jornais on line os leitores buscam
informages distintas ou mais aprofundadas que a sua versdo impressa, a repetigéo

do contelido ndo tecnicamente recomendada (Manta, 1997). Cada veiculo de
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comunicagéo deve oferecer um beneficio singular, espera-se que no ambiente virtual
os conteudos e as possibilidades de interagdo sejam mais amplos, embora
integrados as demais midias. Com a multiplicidade dos meios de comunicacéo em
funcdo das novas tecnologias de informagdo, as expectativas sdo ampliadas. Os
diversos meios de comunicacdo sdo utilizados para compor um cenario onde a
mensagem final sera formada apenas na cogni¢éo do receptor.

Esta realidade sugere uma contraposicéo a visdo de que "é preciso incorporar
a idéia de uma comunicagdo globalizante, que nos ajude a compreender o ritmo
acelerado das mudancas [...] uma comunicacdo parcial e fragmentada nunca
conseguira isso." (Kunsch, 1997, p. 116). O conceito de comunicag&o centralizadora
parece inapropriado com a multiplicidade de meios e contelidos; e com 0s novos
modelos de gestdo organizacional que privilegiam a descentralizacdo de decisbes,
autonomia de equipes de trabalho, buscando “enpowerment” dos recursos humanos.

Além disso, parece estranho a idéia de uma comunicagio centralizadora em
um momento onde a comunicacdo de massa demonstra sinais de enfraquecimento,
com o desgaste e perda de credibilidade das midias tradicionais. Surge a
necessidade da criacdo de midias alternativas e independentes, bem como a criagdo
de uma comunicagdo segmentada, quase Unica, se possivel individualizada,
personalizada.

A idéia da comunicacéo integrada & a coordenagdo de mensagens para um
impacto maximo. Este impacto € obtido através da sinergia, as conexdes que sdo
criadas na mente do receptor como resultado de mensagens que se integram para
criar um impacto de poder maior do que qualquer mensagem individual por si s6. As
mensagens € seus conceitos, repetem unidades essenciais de significado ao longo

do tempo através de diferentes veiculos e provenientes de diferentes fontes, estas



quando integradas, irdo unir-se para criar estruturas de conhecimento e atitudes
coerentes no receptor. A comunicagdo integrada s6 € eficiente se criar sinergia.
Como afirma Moriarty (2001) o objetivo da comunicacdo integrada € criar sinergia
entre as mensagens. Comunicacgio integrada sdo mensagens dirigidas a multiplas
audiéncias que atingem sinergia de conteudo e de tempo (Thompson e Moore,
1996).

O ciclo de sinergia envolve os seguintes fatores: conceito, audiéncia,
abrangéncia do veiculo, repeticdo e coordenacéo, este ciclo realiza-se para fechar o
conceito de uma mensagem na memoéria. O ciclo de sinergia tem na meméria seu
mais importante elemento. Os fatores do ciclo serdo administrados por estrategistas
da comunicacdo integrada para criar € aumentar a eficiéncia da mensagem e sob
esta nova perspectiva oferecem uma nova série de questdes que podem remodelar
especificamente o conceito de comunicacdo integrada (Moriarty, 2001).

-

Para Kunsch (1997) a sinergia é relativa a equipe de trabalho, a autora
sintetiza que comunicacdo integrada € "aquela em que as diversas subareas atuam
de forma sinérgica" (p. 115). Também neste aspecto o conceito pode ser
redimensionado. Sob a perspectiva das novas tecnologias de informagéo hé
necessidade de formagao de equipes multifuncionais e multidisciplinares, isto é, a
integracéo da comunicagdo com outras areas do conhecimento. Os novos veiculos
de comunicagdo exigem que Relagdes Publicas, Publicitarios e Jornalistas,
trabalhem de forma conjunta com profissionais de informatica, programadores
graficos, gestores de informagéo, analistas de sistemas, engenheiros de
telecomunicaces, entre outros, em inimeras possibilidades de interagdo com outras

areas de ciéncias sociais e exatas. Com a ampliagdo do conceito a atividade de

comunicacio integrada é realizada por outros profissionais além das habilitagbes
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especificas da comunicacdo. E necessario reconhecer gue a participacdo destes
profissionais ndo se da apenas na implantagdo das ferramentas de comunicagéo
propostas, mas também em sua concepcdo. Pode-se argumentar que as midias
tradicionais, como a TV e o radio, também ja interagiam com aspectos técnicos da
engenharia, no entanto nestas midias o impacto da técnica sobre o contetido ndo
pode ser percebido com tanta intensidade como nas midias interativas. A
complexidade e dependéncia da engenharia de comunicacdo aumentam com a
bilateralidade dos processos. A equipe de profissionais necessarios sera formada de
acordo com o contetido a ser transmitido. |

Gayeski (2001) afirma que para implementacdo do “modelo de intervengbes
integradas de ‘ comunicacdo” € necessario uma equipe multidisciplinar de
profissionais, com competéncias diversas em: design de mensagens, treinamento,
persuaso, sistemas de incentivos, processos de reengenharia, midia, tecnologia da
informacdo, marketing, selecdo de pessoal e avaliagdo de desempenho.
Comunicadores poderdo ser profissionais de relagdes publicas, recursos humanos
(especificamente de treinamento e desenvolvimento) marketing, sistemas de
informacéo, entre outros. Estes devem tentar romper suas especialidades pontuais,
trabalhar fora do silos institucionais, aprender novas habilidades multifuncionais e de
ganhar credibilidade com a administragcdo. A autora sugere a necessidade de um
profissional com arquétipo mais integrado e estratégico.

O trabalho de comunicacdo integrada sera realizado em equipes
multifuncionais desde sua concepgéo. Por exemplo, na formagdo de um banco de
dados que sirva de sustentacio para atividades de CRM — Costumer Relationship
Management, ou na criacdo de um SAC - Servigo de Atendimento ao Consumidor, &

necessario o envolvimento de outros técnicos e profissionais ndo apenas da
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comunicacdo, mas de outras areas desde a sua concepcdo até a analise das
informacgdes coletadas, inclusive na tomada de decisdo oriunda destes dados.
Embora os softwares e a tecnologia sejam apenas ferramentas, a utilidade destas
depende da integragdo dos profissionais envolvidos no projeto técnico com os
comunicadores, para que ao final ndo se tenha apenas um "bando" de dados sem
nenhuma aplicabilidade. Os profissionais de comunicacdo devem integrar-se a
profissionais de outras areas para conceber e transmitir as necessidades
organizacionais de informagao, além de operacionalizar ou implementar a proposta.
Pois o projeto de comunicagdo pode ser muivtas vezes melhorado quando se tem
conhecimento das possibilidades técnicas disponiveis, como também podera ser
modificado de acordo com as limitacSes da técnica.

A comunicagio integrada pode referir-se ndo apenas a integracéo de agdes
comunicativas, mas também a integracéo de informacbes organizacionais, condicdo
fundamental para o aumento da competitividade organizacional e a realizacdo dos
objetivos de produtividade.

Comunicacéo integrada também se realiza nas comunicagdes entre empresas
multinacionais, transnacionais e doméstico-exportadoras. Em diferentes niveis de
complexidade essas organizagdes necessitam de eficazes instrumentos de
comunicacdo para realizar suas atividades. Seja via e-mail, teleconferéncia,
netmeeting, listas de discussao, e tantos outros instrumentos disponibilizados para
comunicacdo em tempo real que sdo utilizados em ambientes organizacionais e
educacionais. Este novo aparato tecnolégico permite a organizagbes com unidades
dispersas fisicamente a possibilidade de integrar suas atividades como se
estivessem todas reunidas em um sé espaco, mesmo que este seja virtual. Pensar

na comunicacido via voz, imagens, texto ou transmissdo de dados, em um novo
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ambiente tecnolégico que possibilita comunicacio em tempo real, também é falar de
comunicagio integrada, uma vez que cria-se uma integragdo organizacional, nunca
antes imaginada, que facilita o processo de tomada de decisdo e aumenta
significativamente a produtividade das empresas. A Siemens reline os responsaveis
da area de pesquisa e desenvolvimento, espalhados pelo mundo, em reunibes
periodicas através de videoconferéncias, sites e comunicagéo eletrénica para discutir
detalhes de projetos unicos. Certamente tal tecnologia de comunicagdo amplia o
conceito de comunicagio integrada.

A propria internet e o0s sistemas de comunicacdo via satélite, que
disponibilizam estas ferramentas de comunicagdo, sdo sistemas de comunicacio
integrada a medida que unem pessoas ao redor do mundo. Através destes
ambientes de comunicagdo desenha-se uma outra forma de integracdo entre o
receptor da mensagem e o emissor. Com as vantagens da internet: interatividade,
produtividade, atualidade, economia e globalidade, o receptor passa também a ser
produtor das mensagens e interage com a sua fonte de informacao (Cruz; 2000). A
integracdo do emissor com 0 meio de comunicagdo enquanto produtor, tambéem é
uma nova concepc¢io da comunicacado integrada.

Ampliando esta perspectiva, também poderia fazer parte do conceito de
comunicacdo integrada as atividades de tecnologia de informacdo que permitem
hoje a integragdo das atividades organizacionais em ambiente virtuais e "reais”. E
indiscutivel a utilizacdo da Internet nas operagdes comerciais e interorganizacionais.
Os empreendimentos e investimentos empresariais dos Ultimos anos estiveram
macigamente voltados para operagdes virtuais no “e-commerce” e/ou “e-business”.
Albertin (2000) define comércio eletrdnico como a realizagdo de toda a cadeia de

valor dos processos de negocio num ambiente eletrénico, através da aplicacéo
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intensa das tecnologias de comunicagio e de informaco, atendendo os objetivos de
negécio. Além disso, para obterem sucesso as empresas ponto com, necessitam
cada vez mais de uma estrutura fisica eficiente em plena interacdo com seu
ambiente virtual. De nada adianta fazer uma venda on line sem capacidade de
entregar o produto no prazo, e em condi¢des satisfatérias de seguranga. Quanto
maior a atuagdo virtual, maior a necessidade de uma integragcdo com a estrutura
fisica. Para que isso seja viavel é fundamental uma comunicacdo integrada entre as
operacdes de comércio eletrénico e os processos fisicos das operagdes logisticas da
empresa. A tecnologia de ED/ (troca eletrbnica de dados) permite a integragcéo e
comunicacido eletrbnica das empresas com seus fornecedores e clientes atuais,
sendo uma das principais caracteristicas da atual utilizagdo de tecnologia de
informac&o e comércio eletrénico (Albertin, 2000). Neste panorama, as tecnologias
de informagao que possibilitam o comércio eletrénico, também constituem um novo
significado para a comunicagdo integrada.

Certamente ndo se esgotam os exemplos das novas aplicacdes do termo sob
a eégide das novas tecnologias de informacdo, as situagbes expostas apenas
ilustram como podem ser acrescidos significados ao conceito de comunicagio

integrada.

3.3 Publicos

Basicamente os publicos estdo divididos em internos, externos e mistos, esta
classificacdo € usada de acordo com a distancia entre os publicos e a
organizagéo.(SIMOES,1995) ,muitas vezes devido a mobilidade das organizacgbes e

de seus publicos ndo & possivel enquadrarmos em uma destas trés categorias,
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entdo baseando-se no seu tipo de poder (decisdo, consulta, comportamento e
opinido) podemos classifica-los.

Entre os de decisdo estio classificados quem tem o poder de autorizagdo de
manter ou ndo o exercicio de uma organizagio, um exemplo claro & o governo
perante um 6rgdo estatal. No segundo grupo, os de consulta, estdo as pessoas ou
instituicbes que de alguma forma podem vir a afetar a organizacdo com alguma
deciséo, estes sd0 sempre vigiados pela organizag¢ido, um exemplo sdo os sindicatos
e acionistas.

No terceiro grupo estdo os publicos que podem favorecer ou desfavorecer
alguma atividade da organizagdo, como os funcionarios que participam destas
atividades, sem eles o objetivo pode n&o ser concluido, os consumidores e clientes
também fazem parte deste grupo no sentido de manterem a empresa no mercado
através das vendas. No ultimo grupo, o de opinido, estdo os publicos que tem
alguma influéncia na organizacdo quando manifestada suas opiniées, seu ponto de
vista. Neste grupo misturam-se pessoas de outros grupos, a imprensa, lideres
comunitarios e quaisquer que com seu ponto de vista atinjam a organizacéo.
(SIMOES, 1995)

Podem existir mudancas de um grupo de publicos para outro devido a
variacGes de suas opinibes e expectativas, por isso somente através destes
parametros citados pode ndo ser possivel classificar um publico. Portanto o
profissional de Relagdes Publicas deve usar também outros critérios, como
diagnéstico, progndstico e avaliacao das acdes. “Para se lidar com toda essa

mobilidade e vitalidade daquilo que se entende como publicos de uma

-

organizagdo, é preciso, portanto, ter cautela quando da adaptacao de
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conceitos, métodos e técnicas de uma para outra area do conhecimento”

(Simdes, 1995, p.135).

3.4 Marketing

Ha 40 anos o Marketing era pouco difundido no Brasil, mas sua rapida
integracdo deve-se ao fato deste pais ter se transformado em uma das nag¢des mais
industrializadas do mundo com a adog¢do de tecnologia inovadora, como também
novos metodos e sistemas administrativos, entre eles o marketing.

Marketing € o estudo de acdo de vender e comprar no mercado, € um
conjunto de instrumento que contribui para aumentar a produtividade e rentabilidade
das empresas e € também o processo administrativo e social pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e o que desejam através da criagio, oferta e trocas
de produtos e valores com outras pessoas.

As atividades de marketing envolvem toda a vida do produto desde o
momento em que ele é simples idéia, até o seu consumo. Isso implica conhecer o
que o consumidor deseja, estudar a producdc desta necessidade, produzi-la,
distribui-la e vendé-la ao consumidor. Através do marketing procura-se satisfazer as
necessidades de consumo € mesmo criar novas necessidades. Com essa estratégia,
visa-se otimizar os lucros de uma empresa, de modo a assegurar sua sobrevivéncia

e expanséo. Classificam-se em seis areas as atividades fundamentais do marketing:

- Pesquisa de mercado;
- Planejamento do produto;
- Determinacé&o de preco;

- Propaganda;
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- Promocéo de venda;

- Distribuigao.

O marketing pode ser informalmente definido como aquilo que fazemos para
conseguir que mais consumidores usem mais servicos ou comprem mais produtos,
para que sejam satisfeitas mais necessidades mais freqlientemente. E por isso que
as decisbes e atividades de marketing precisam ser sensiveis a melhoria continua
do valor adicionado aos produtos e servigos, oferecendo-os ao cliente de forma que
ele se sirva da melhor maneira possivel. A manutencdo de seus clientes atuais e a
conquista de novos vao depender da satisfagdo desses consumidores de maneira
superior a de seus concorrentes.

O sucesso nos negoécios ndo é determinado pelo produtor mas sim pelo
consumidor, sendo assim, o objetivo do Marketing € conhecer e compreender o
consumidor t80 bem que o produto ou servigo o atendam completamente e, em
conseqliéncia, vende-se sozinho. Com isso as decisdes e atividades precisam ser
orientadas para o consumidor que estd adquirindo o produto ou servico,
preocupando-se com:

- O que o cliente quer.

- Quando ele o quer.

- Onde ele o quer.

- Como ele quer compra-lo.

- Quando ele esta disposto a pagar.

Em resumo, o0 MARKETING pode ser definido como:
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A geragao de lucro através do gerenciamento dos recursos e atividades que
determinardo e saftisfardo as necessidades e desejos das pessoas que compram
produtos e servigos.

O marketing é uma pratica mais antiga do que vocés imaginam. La no
tempo da troca direta, onde as pessoas produziam e através da troca supriam suas
necessidades. Porém a atividade s6 ganhou esta denominag¢&o no inicio do séc xx.
Durante processo de troca foi natural a especializacdo de cada grupo ou pessoa na
fabricacdo de algo, consequentemente nasce o excedente na producdo de cada
produto.

O marketing surge primeiramente quando os produtores comegaram a ter
que diferenciar e negociar seus produtos.. E entdo a atividade de mkt vem em

- fungao da busca e negociagado para escorrer este excedente de producio.

Nessa época podemos definir mais claramente mkt como: CONJUNTO DE
ATIVIDADES EMPREENDIDAS POR PESSOAS QUE PROCURAM REALIZAR
TROCAS.

Quando comecaram a existir os pontos de troca fixos, as mulheres que
supervisionavam as vendas dos maridos, comegaram a se especializar em mkt, quer
dizer: mkt passou a ser o processo de troca de bens econdmicos e o conjunto de
instituicées especiais que facilitavam a troca.

Quando surgiu o empecilno da falta de troco para o excedente, houve
necessidade de uma moeda para acelerar o processo de troca e acumulo de
riguezas da populagcdo. Ex: um pescador passa grande tempo produzindo uma rede
de pesca, e deseja troca-la por diversos produtos para garantir a sua sobrevivéncia,

e ndo somente uma grande quantidade de um produto.
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Apéds esta fase surgiu o capitalismo primitivo, isto € o aparecimento da troca
de bens por servigo, surge a classe de trabalhadores e a classe de proprietarios
(capitalistas primitivos).

O crescimento da populagcdo mundial, desenvolvimento das grandes
cidades, o caminho a auto suficiéncia econdmica, incentivaram a maior produgao,
melhor produtividade no trabalho, vis8o de maior lucro através do incentivo,
padronizac¢do, incentivo aos administradores.

Para equilibrio do produto em vista da concorréncia, nasceu a busca pela
diferenciagdo: atribuicdo da marca, embalagens, promogao de venda, a propaganda,
e as atividades de mkt foram se tornando cada vez mais popuiares.

Sendo assim a atividade comega a ganhar mais variedades (atributos)
sendo que todas as atividades empresariais feitas pelos vendedores foram para
melhorar e estimular o fluxo de bens e servicos desde os produtores até os
consumidores.

A divisdo de classes devido ao acumulo de bens, fez com que os
vendedores e produtores tivessem que pesquisar 0 que as pessoas desejavam
consumir além do que elas necessitavam para viver, nascendo assim a pesquisa de
mkt como mais uma ferramenta aliada a atividade.

Com relagao as definicbes de mkt a Associagdo Americana de Mkt em 1960
definiu como: “O desempenho das atividades comerciais que dirigem o fluxo de bens
e servigos do produtor ao consumidor ou usuario”

O mkt € um composto formado de subdivisbes, de atributos os quais
podemos descrever e explicar através do famoso 4P’s: produto, ponto de venda,

prego € promogéao.
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Todos os elementos dos 4 P's devem atender o mercado alvo, O
CONSUMIDOR. Todos os itens do composto estdo interligados em busca de agilizar
e tornar mais acessivel o caminho do produto ao consumidor e pode-se, de maneira
breve, destacar em cada um deles o que segue.

Produto

Deve ter qualidade e padronizagédo, modelos e tamanhos, configuragéo, Isto
€ para atender as necessidades e desejos do consumidor.
Ponto de venda

Produto deve ser bem posicionado junto ac mercado consumidor. O ponto
deve ser escolhido de acordo com a escolha do canal de distribui¢do: atacado,
varejo, armazém, supermercado.

Prego

O precgo deve ser de acordo ao produto, ao ponto que esta sendo distribuido
para posse do consumidor.

O prego pode ser negociado conforme a pratica comercializada: varejo,
atacado, condi¢des de pagamento, descontos.

Promocgéao

O composto promocional compreende a publicidade, as relagbes publicas,

promog¢ao de vendas, venda pessoal e 0 merchandising.

Q produto deve satisfazer a necessidade ou desejo do consumidor, o ponto facilita o

encontro do consumidor ao produto, o preco é ajustado de acordo com a fabricacio

(custo) e o0 mercado, e a promocdo deve comunicar o produto ou servico ao

mercado, estimulando a venda e realizando a venda.
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Através da aplicagdo do chamado mix de marketing ou composto de
marketing, o lucro das organizagdes passa a ndo ser o objetivo visado, mas sim a
recompensa por criar clientes satisfeitos.

A atividade passa a ser aplicada também nos servigos e pessoas, as quais
tornam-se produtos, é o exemplo do mkt na politica que torna os candidatos simpies
produtos a serem vendidos & populagao de eleitores.

Varias criticas existem em relacdo aos 4P’s, pois estudiosos acham que

varios argumentos importantes n3o foram considerados, devendo se destacar em
func&o disso mais dois pontos importantes: a Politica € os Publicos
Politica: a atividade politica exerce forte influéncia sobre as vendas, como a
proibicdo da publicidade de cigarros, o controle da poluicdo das industrias, entre
outros. Portanto os comerciantes podem analisar as atividades politicas como um
fator que afeta fortemente 0 mercado.
Publico: o publico assume no dia a dia novas atitudes e visdes dos produtos, por
exemplo, a imagem do consumo da carne vermelha sobre a saude das pessoas.. As
empresas ndo podem cruzar os bracos e ficar esperando que o pensamento da
populacdo mude, buscam estratégias para amenizar o pensamento desta parcela e
informar conceitos favoraveis ao consumo da carne vermelha.

Além da politica e dos publicos existe mais uma observagio quanto aos
4P’s. Existe uma outra visdo de mercado, ao invés do comerciante visar o mercado e
o produto através do composto de mkt, analisa o ponto de vista do comprador.

Os 4C’s
o Os compradores estdo em busca de um valor ou da solucdo de algum
problema.

+ Os produtores deveriam atender primeiro 0os 4C’s para depois 0s 4P’s.
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¢ Os compradores estdo em busca de uma a comunicagio bilateral.

e O que esta ocorrendo é que a atividade esta voltando ao tempo das
mercearias, onde o comprador tinha um {iratamento personalizado e
diferenciado.

Hoje as organizagdes estdo cada vez mais em busca mais intensa por
estratégias que visem o melhor atendimento, relacionamento com publicos e a

exceléncia na produtividade.

3.5 Marketing de Servigos

A prestagdo de servicos s torna cada vez mais significativa nos paises,
principalmente os desenvolvidos onde a renda per capta &€ mais significante,
possibilitando a transferéncia de tarefas a terceiros.

De qualquer forma o marketing vem tendo grande influéncia no setor
terceirizado, em geral., desde que a reengenharia comecou a ter influéncia no
mercado e os profissionais autbnomos ou ndo conscientizaram-se da importancia de
agdes mercadoldgicas nos seu processo de venda.

Destaca-se também a exigéncia cada vez maior do consumidor, em
consequéncia a tecnologia acaba tendo que auto prestar varios servigcos, como o0s
caixas eletrbnicos dos bancos; fato este que gera a maior exigéncia dos
consumidores perante os profissionais.

O setor de servigcos no mercado vem sofrendo freqientes transformacgdes, o que
exige cadé vez mais a aplicacdo de estratégias de marketing para o destaque na
competitividade.

O marketing pode ser definido como: “A area do conhecimento que engioba

todas as atividades concernentes as relagbes de troca, orientadas para a satisfagao
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dos desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados
objetivos da organizag&o ou individuo e considerando sempre o meio ambiente de
atuacdo e impacto que estas relagdes causam no bem-estar da sociedade.” (Las
Casas, p. 12)

O marketing auxilia no sucesso de um procedimento mercadolégico, melhor
dizendo é considerado a ferramenta essencial. Busca satisfazer os clientes, o que é
o desafio dos administradores de marketing. Descobrir as necessidades e desejos
nem sempre € uma tarefa facil, para uma acdo de marketing ser colocada em prética

depende de varios aspecios, 0 que se chama de composto de marketing.

“A ligac8o da organizagdo com seu mercado é feita através das atividades de comercializagéo
‘sofesentadas por proaufo. preco, distribuicdo e promogdo. Estes itens sdoc chamados de
composto de marketing (marketing mixj, que representam as principais efapas em todos os
tipos de comercializagdo possivel, seja o objeto um bem, uma idéia, um servigo efc. Todos os
elementos do composto de marketing séo dirigidos a salisfagdc dos desejos e necessidades
dos consumidores conforme o direcionamento das setas.” (Las Casas, p.. 13).

3.6 Atividades e instrumentos de formagao de imagem

“Compreende-se como instrumentos ou técnicas de Relagdes Publicas todos
os recursos utilizados administrativamente como pertencentes a fungdo de Relagbes
Publicas, como tal, variaveis intervenientes no processo do sistema social

organizagao-publico que servem para controla-lo.” (Simdes, 1995, p.159)

De acordo com POYARES (1974, p.96), a comunicagéo social abrange os
elementos de interagdo formados:
“pelos veiculos que s&@o os instrumentos responsaveis pela transmissdo da
comunicacgio. Ex: periddicos, emissoras de radio e televisdo;
pelos meios desenvolvidos no mundo artistico da comunicag¢io. Ex: Teatro;
pelas fontes de informagdo que sdo compostas por salas de imprensa,
departamento de divulgacdo, Relagbes Publicas da empresa, algumas dessas

funcionando como um meio continuo para os veiculos;
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E1]

pelos informadores especiais “(os colunistas) que tem seus publico
admiradores e também as agéncias de noticias;

pelo publico que recebe a informagéo, cada qual tendo uma reaco diferente e

portanto interpretando e repassando a informacéo com sua propria conclusao”.

As atividades desenvolvidas em uma empresa podem ser processos
basicos de formagdo de imagem positiva, podendo ser atividades rotineiras ou
permanentes passando sempre por analises e revisbes. Qutras atividades precisam
do envolvimento dos outros setores da empresa, e ainda podem ser de médio a
longo prazo.

Os folhetos institucionais sdo um processo basico de formagdo de imagem
positiva, porém ndo deve ser confundido com relatorios onde informagdes s&o
mudadas constantemente. O folheto deve ser feito com papel de boa qualidade, rico
em fotos e textos acessiveis que possam complementar na entrega de outros
materiais referentes a empresa, em visitas e diversos eventos.

Recursos Audiovisuais fazem parte do mesmo bloco de atividade que o foiheto
institucional, mas pode ser com finalidade institucional, demonstragdo de produtos e
servigos ou outro tipo de finalidade. Se trata de um meio que quando elaborado por
profissionais da area e acompanhamento da empresa, atinge os objetivos. A melhor
maneira de se apresentar um audiovisual € com televisdo e video, mas quando néo
for possivel existem outras maneiras como em slides ou projecdes em tela. Durante
o procedimento de producdo do video as imagens podem ser aproveitadas para
outros instrumentos de comunicagdo como os folders.

As técnicas de Relacbes Publicas ou instrumentos, podendo ser assim

chamados, s8o usados pelas organizacdes para comunicagdo com seus publicos.



Todos os meios que fazem parte da fungéo de Relagbes Publicas e interferem no
meio social sdo instrumentos, contendo ou ndo informagdes.

Os instrumentos podem ser caracterizados de duas formas, os que s&o
criados pela organizacdo afim de necessidades criadas com seus publicos, como
acbes e programas, € 0s que levam e trazem informagdes ou somente levam
informacdes entre as partes envolvidas. (CAHEN,1990).

Cabe ao profissional de Relagbes Publicas quando envolvido com
instrumentos, estar apto a saber distinguir qual tipo de instrumento deve ser utilizado
em determinado momento, como também ter entendimento basico quando
necessério‘ a terceirizagdo de servigos para produgio de algum tipo de instrumento.
Mesmo quando este servico n3o cabe ao Relacdes Publicas, ele € o responsavel
pela implementacgéo, resultados e funcionamento do material implantado. Durante a
elaboracéo e aplicacdo de um projeto o Relag¢bes Publicas precisa da prestacdo de
servicos de outros profissionais para desenvolver os instrumentos, e
consequlientemente o entendimento com estes profissionais torna-se indispensavel.

A escolha dos instrumentos estd diretamente ligada aos objetivos que a
organizagdo deseja atingir € de que principio parte, como motivagao, unido, doacéo
entre outros. Para avaliagdo do funcionamento do instrumento os resultados devem
ser observados constantemente e se € possivel a continuidade das agoes.

Os instrumentos podem ser escolhidos quanto ao fluxo de informagbes em
uma organizagio e os fins a serem usados, podendo ser eles mistos, de saida e
entrada. Os mistos sdo os mais utilizados pelos Relagbes Publicas em suas
atividades, j& os de saida estdo ligados com a propaganda e os de entrada de
informacOes caracterizam informagdes vindas dos publicos iniciando processos ou

que proporcionam um retorno entre os publicos e organizagéo.
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Os instrumentos mistos sdo utilizados mais freqlientemente pelos Relagbes
Publivcas em atividades que envolvem pequenos grupos de pessoas em
organizacOes, possibilitando a troca de informagdes pelo mesmo meio obtendo
resultados instanténeos. Alguns exemplos de instrumentos mistos s8o os
planejamentos participativos, publico interno, avaliagées de desempenho, cerimonial
e protocolo, eventos e negociacdes.

Os instrumentos de saida ao contrario dos mistos ndo proporcionam o efeito
dé mé&o dupla, ndo trazem retorno somente fornecem informagdes aos publicos, ndo
proporcionando formas de retorno. Estdo entre eles as propagandas institucionais e
comerciais, informativos, programas de agdo, produtos e servigos, balancos
financeiros e sociais, brindes e patrocinios.

Os instrumentos de entrada s3o aqueles que trazem para a organizagio
informagdes para serem analisadas ou aproveitadas para decisdes, geralmente é
criado uma concentragdo destas informagdes junto ao profissional de Relagbes
Publicas. Estas informacgdes podem ser obtidas através de clipping, relatérios, caixa

de sugestbes, ombudsman, auditoria social e reclamacgdes.

“Para garantir o méximo possivel de acerto, quando da opgdo por um ou varios instrumentos, o
profissional precisa movimentar os seguintes recursos béasicos: um amplo quadro de
referéncias e grande capacidade de andlise, para que ndo se deixe seduzir por uma alternativa

apenas porque esta resolveu perfeitamente o problema de uma outra organizagéo quaiquer.”
{Simbes, 1995, p. 161)

De acordo com os efeitos que a organizacdo deseja atingir em seus publicos,
os instrumentos a serem escolhidos devem ser observados para que n3o haja erro
de satisfagdo. Muitas vezes os problemas de uma organizagdo com seus respectivos
publicos ndo estdo diretamente ligados a questdo de lucros, a falha pode estar
relacionada com valores pessoais, culturais, sociais e outros. Para isso o profissional

de Relagcbes Publicas deve analisar qual instrumento aplicar ndo visando o lucro
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De acordo com os efeitos que a organizacio deseja atingir em seus publicos,
os instrumentos a serem escolhidos devem ser observados para que n&o haja erro
de satisfacdo. Muitas vezes os problemas de uma organizacdo com seus respectivos
publicos ndo estdo diretamente ligados a questdo de lucros, a falha pode estar
relacionada com valores pessoais, culturais, sociais e outros. Para isso o profissional
de Relagcbes Publicas deve analisar qual instrumento aplicar n&o visando o lucro
imediato e obtendo a satisfacdo perante os publicos. Esta satisfacdo pode ser
alcancada através de instrumentos que proporcionem beneficios que valorizem a
vida das pessoas, como programas culturais, de satde entre outros, tornando assim
seus publicos satisfeitos e conseqlientemente atingem os fins lucrativos.

O profissional de Relagdes Publicas deve ter uma visdo mais ampla de suas
acdes, podendo atingir e construir suas atividades visando o futuro, abrindo espacgos
para reflex6es e analises atingindo assim os objetivos da organizacdo, utilizando
instrumentos coerentes com tal publico e objetivo a ser alcangado.

“As organizagbes com fins lucrativos, portanto, aoc dedicarem também atencéo &s outras
relacbes possiveis com a sociedade, estabelecem novos vinculos e novos interesses, 0s quais

certamente contribuirdo para que aquefe dito fundamental — o da troca econémica — possa a vir
a reafizar-se nas condigbes desejadas.” (Simbes, 1995 ,p187)

3.7 Evento

Evento é a unido de varias pessoas que se reunem para discutir, competir,
comemorar algum acontecimento. De acordo com Giacomo (apud Meireles, 1997, p.
32), “evento é a acdo do profissional através da pesquisa, do planejamento, da
organizagao, da coordenacdo, do controle e da implantacdo de um projeto visando

atingir o seu publico alvo com medidas concretas e resultados projetados”
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Todo evento tem um objetivo a ser aicancado, porém em todos 0s momentos deve
proporcionar estimulos ao seu publico alvo. O evento tem que ser bem organizado
em seus inameros sentidos seguindo corretamente suas etapas com seus
minuciosos detalhes para que se obtenha sucesso. Sucesso este que vai ser
conseqliéncia das opinides dos participantes, pois se for mal realizado vai gerar
conceitos negativos que fardo com que o evento obtenha um ma imagem. “O
sucesso do evento esta diretamente direcionado as sensagbes geradas antes,
durante e ap0s a realizagdo do evento” (Mello, 2001 . p. 21).

Os eventos estdo presentes constantemente em nossas vidas. Isso significa
que diariamente vemos um evento, fazendo parte da TV, radio, pois a midia ndo vive
sem evento.

Existem infinitos tipos de eventos, mas seja qual for ele a diversdo e a
inovag&o e o humor jamais podem ser esquecidos, para que o evento seja criativo é
necessario uma busca permanente do novo, do diferente para conquistar o publico.
O organizador deve estar sempre preocupado com a arte de criar € é por iSso que é
considerado “artista “ .

O evento & um entretenimento por isso faz com que o homem aprenda a

crescer, evoluir na sua proépria vida. (Mello, 2001).

3.7.1 O evento como atividade de marketing

Atraves do evento o patrocinador busca atingir seus objetivos com o publico
alvo desejado, atinge sua marca promovendo seu produto, potencializando suas
vendas e aumenta seus meios para atingir novos mercados. O evento é a

combinagao negocio-consumidor, o qual envolve o interesse de vérias pessoas.
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- Atingindo estes objetivos do patrocinador, o evento acaba se tornando um
instrumento potencializador de vendas, fixador de marca e imagem perante o
mercado. Atfravés de estratégias feitas no evento, como degustagdo e amostra
gréatis, a promogdo do produto é muito eficiente, fazendo a promocé&o do produto e
aumentando as vendas. O evento também serve como local estratégico para

aplicacdo de pesquisa de mercado.

3.7.2 O evento como atividade econdmica

O evento como atividade econdmica é mais extenso do que imaginamos,
atinge vaérias areas como hotéis, restaurantes, turismo, enfim a rotina da cidade ou

regiao.

3.8 A promog¢ao em servigos

Uma boa definicdo para servico pode ser a seguinte: Servico é um
desempenho, essencialmente inatingivel, que ndo resulta na propriedade de algo. O
servigo pode ou ndo estar ligado a um produto fisico.

A venda pessoal, o boca-a-boca, o grande predominio da indicacido
caracteriza a comunicacdo em servicos como sendo pessoal e interativa. Mesmo
nos casos de comunicacdo de massa, tem-se uma forte presenca de pessoas, em
casos de comunicacdo de massa, tem-se uma forte presenca de pessoas, em
testemunhais ou em situacbes de servigo, procurando demonstrar a eficiéncia e a

promessa do servico.
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A comunicagdo tem o papel de “tangibilizar” o servico, isto pode ser feito de
diversas formas. A comunicag¢do do servico sempre ird procurar remeter a realidade
do servigo, a situacdo em que ele se encontra. E dificil veicular imagens abstratas a
um servico, portanto deve-se valorizar e explorar a presenca das pessoas para
aumentar o boca-a-boca, através da geracdo de noticias, indicagfes, ou até mesmo
pela fidelizagdo dos clientes como principal funcio do marketing em uma empresa
de servicos. “Pensar em marketing de servigos € pensar em valor através do
desempenho.” (Colecdo Gestdo Empresarial, 2002, pg 27)

A expectativa do cliente é considerado outro aspecto de grande importancia
para o marketing de servi¢cos, pois & o que vai prometer aos clientes a realizagdo o
que ele deseja. Claro que o erro comum de prometer 0 que ndo ira realizar é
imperdoavel, prejudicando a empresa. “O servico & um desempenho transformador,
inatingivel em esséncia, mesmo quando ligado a um produto fisico.” (Colecéo

Gestdo Empresarial, 2002, pg 21)

3.9 Qualidade de vida e motivagédo

As empresas s80 responsaveis pelo bem estar de seus colaboradores, é
preciso que através do profissional de Relagbes Publicas e suas acgbes a
organizacio corresponda as necessidades e solicitacbées de seu publico. Deve-se ter
essa preocupacéo com a extensdo da vida do publico interno, como com sua familia,
a satisfacdo, o bem estar e a motivagcdo onde se trabalha, traz para a empresa
resultados positivos na producdo. Cabe ao RelagSes Publicas desenvolver este

trabalho implantando atividades que valorizem principalmente a vida do publico
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interno, buscando exceléncia nas relagBes interpessoais, alcancando assim a

conquista no mercado.

‘Pesquisas e experiéncias mostram que os empregados sdo mais motivados e ddo maior
contribuigdo & empresa quando ha comunicacdo plena e franca . A evidéncia também mosire
que onde ha um fiuxo adequado de informagbes e idéias entre os empregados, a produtividade
melhora e a confusédo, a duplicagéo e os confiitos improdutives séo minimizados. Além disso,
como a melhoria da comunicag8o ndo requer nenhum capital, os ganhos de produtividade
resuitam em {acto total”. (Corrado, 1994, p. 75).

Motivacdo é uma tarefa dificil de ser cumprida, pois € necessario descobrir o
que atingir em cada pessoa para motiva-la. Na maioria das vezes as pessoas em
geral tentam motivar umas as outras, realizando seus préprios desejos na outra,
como se todos pensassem igual. A tarefa que deve ser mantida constante em uma
organizacio é a de prevenir situacbes que desmotivem.

Segundo a professora Franga, coordenadora do Departamento de
Administracdo da FEA/USP “75% da méao de ob%‘d nacional hoje tem sua
produtividade reduzida devido ao estresse, e no Brasil somente 4% das empresas
desenvolvem programas visando a Qualidade de Vida dos funcionarios”.

Através de entrevistas feitas pela professqra detecta-se que cada vez mais o
estresse aumenta dentro das organizacfes e estas tendem a perder dinheiro. O
estresse & uma doenga preocupante pois s6 é possivel diagnostica-la quando j& esta
prejudicando fortemente a salde, causando perturbacbes orgénicas e psicologicas,
levando muitas pessoas a perderem o emprego. Por meio deste problema de dificil
diagnéstico o importante é prevenir o estresse, desenvolvendo atividades voltadas
ao bem estar da satde e social dos colaboradores nas organizacbes.

Viver com Qualidade de Vida & “saber manter o equilibrio no dia-a-dia ,
procurando sempre melhorar o processo de interiorizacdo de habitos saudaveis,

aumentando a capacidade de enfrentar pressfes e dissabores e vivendo mais
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consciente e harménico em relagcdo ao meio ambiente, as pessoas e a si proprio”
(Silva & Marchi, 1997 p.8).

Este equilibrio citado acima é muito dificil encontra-lo em pratica hoje em dia,
muitos conceitos sido divulgados, propagados, dicas de como buscar uma melhor
qualidade de vida, porém na verdade a correria das pessoas ndo muda.

Para valorizar o lado humano de uma empresa nio basta apenas beneficiar
as pessoas financeiramente, & necessario que isto caminhe junto com beneficios
que fagam com que os colaboradores se sintam valorizados no ambiente de
trabalho, percebem que eles, suas familias, a comunidade sdo importantes para a
empresa onde atuam, e esta se preocupa com a situagdo em que se encontram.

Todos os fatores que fazem parte da vida do publico interno devem ser
observados, pois a maneira como vive acaba influenciando o desenvolvimento
profissional afetando a produtividade da empresa. Entre as atividades de
comunicagdo que podem colaborar neste processo estdo: proporcionar a
comunidade e as familias dos funcionarios visitas na empresa, exercicios de
motivagdo, encontros, palestras, enfim atividades de lazer, saude, educacio entre
outros.

Os publicos de uma organizacdo, como ja foi citado, podem mudar, porém os
objetivos da organizagdo para com seus determinados publicos sd0 permanentes.
Os objetivos devem ser atingiveis, sejam elas de uma s6 vez ou ndo, porém para
identificarmos somente basta prestar atencdo se existe ndo & notado, porém se nio
existe passa a fazer falta.

E nesse particular o papel do elemento humano é primordial, para que a
empresa consiga alcangar os objetivos que persegue. Conforme lembra Kunsch

(2001, p. 83), “no ambito interno das empresas dificilmente conseguiremos tormar
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nossas industrias mais eficientes e apenas com maquinas e equipamentos. O
despreparo do elemento humano talvez seja principal obstaculo nessa verdadeira
guerra pela conquista de mercados. No meio dessas fraquezas um velho problema
continua a persistir — a crénica falta de comunicacdo e entendimento entre as

pessoas que participam do processo produtivo”.

3.10 Responsabilidade Social

Quando se fala em Responsabilidade Social, nos dias de hoje, muitos julgam
suficiente uma empresa realizar programas sociais junto & comunidade. Porém este
conceito esta muito além disso.

Segundo Marchiori (doutora em Ciéncias da Comunicac8o, professora do
Curso de Relagbes Publicas da Universidade Estadual de Londrina e Consultora
empresarial) em depoimento sobre Responsabilidade social ao Jomal O Estado do
Parana, “‘De nada adianta a empresa ter excelentes projetos junto a comunidade se
ndo trabalhar intemamente esta consciéncia, e até mais, o envolvimento de seus
funcionarios nos projetos da organiza¢io. (2003, mar¢a)

A atencio aos funcionarios de maneira individual & de extrema importancia
nas organizacfes, uma empresa socialmente responsavel trata seus colaboradores
de maneira que se sintam importantes individualmente, com realizac&o profissional
aumentando e melhorando assim o rendimento da equipe.

A Responsabilidade social envolve véarios aspectos além da atengdo ao
campo beneficente e ao meio ambiente. A preocupagdo com os relacionamentos e

bem estar dos diversos publicos envolvidos, inclusive governo e sociedade, sdo os

fatores que tornam uma organizacio socialmente responsavel.
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No ambito de Responsabilidade social € muito importante a conscientizagio
dos empresarios sobre o verdadeiro sentido e objetivo do desenvolvimento desta
atitude. Muitas pessoas acabam desenvolvendo acdes de Responsabilidade social
esperando retorno que na realidade ndo é o objetivo, como promocdo perante o
mercado ou fins lucrativos. Ainda segundo Marchiori (2003, marco) “a comunicago
e estratégias de relacbes publicas tornam-se fundamentais para o processo global
de conscientizagio da responsabilidade social empresarial junto aos diferentes
publicos.”

A atividade de RelacBes Publicas & importante no desenvolvimento da
responsabilidade soéiai, tornando transparente ao publico o que esé sendo
realizado e coordenando a comunicacio realizada com os publicos envolvidos.

Antigamente, as relagBes patrdo/empregado baseavam-se no paternalismo,
era época do “manda quem pode” , obedece quem tem juizo”. Com o crescimento do
movimento sindical, da liberdade, essas relagbes chegaram préximas ao impasse
sendo a era da desconfianga mutua explicita e da exploracdo velada. Hoje, com a
globalizacdo, reengenharia e necessidade de aprimoramento de mé&o de obra,
busca-se participacgio e envolvimento de funcionarios.

Qualquer trabalho que envolva publico interno, é fundamentalmente orientado
pela comunicacio, o melhor programa de integragdo, o envolvimento mais profundo
e duradouro, o programa que realmente cria uma empatia entre organizacio e
colaborador (pL’xiinco interna).

A instituicdo deve estabelecer com os funcionarios uma relacdo clara, sobre
0s objetivos e atividades da organizacéo — o que faz, por que faz e para que faz- O

conhecimento dos objetivos e atividades da organizagdo para publico intemo,
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possibilita visualizar sua importancia no contexto social, proporcionando o©
comprometimento com a instituicdo.

As reunibes informativas foram cedendo lugar a instrumentos de
comunicacdo dirigida, tais como informativos — os populares jornaizinhos, murais e
caixas de sugestdes. Aqui ja temos o surgimento de uma via de duas méos, ja que
todas estas pecas pressupunham uma relativa participacdo do empregado, seja sob
forma de contribuicbes noticiosas — literarias, seja pela menc¢do a aniversarios e
nascimentos, seja pela disponibilidade de receber sugestdes — em que pese que o
estado normal dessa caixa fosse vazio ou, pior, contivesse sugestbes pouco
recomendaveis para ndo dizer ofensivas.

Portanto, as organizacbes dependerdo cada vez mais das técnicas de

relacSes publicas para atingir seus objetivos.
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4. APERCEPGCAO DO CLIENTE

Os publicos da empresa Princess Promogdes e Evenios s3o os seus
clientes atuais, isto & aqueles que possuem contrato fechado com a empresa para a
organizacdo de determinado servigo, os futuros clientes, que visam nossos servicos
para uma possivel contratacio, os fornecedores da empresa e os funcionarios da
organizacio.

Existe um controle de qualidade dos servicos prestados aos clientes,
através de uma avaliacdo elabora pela equipe da Princess. Esta avaliagdo &
adaptada para cada cliente, sobre os servigos prestados a determinado evento.

Através da andlise deste material apés os eventos, torna-se possivel
perceber o nivel de satisfacdo do cliente, em relacdo aos servigcos prestados pela
Princess Promog¢&es e Eventos.

Anexo ao presente trabalho segue os modelos de avaliagbes feitas pela
empresa em relacdo aos servigos prestados, estas avaliagbes séo feitas apos o
evento. No caso de formaturas todos os formandos devem preenché-la, no caso de
casamentos se possivel os noivos e as suas familias e quando eventos sociais e
empresariais, a propria comissdo contratante do servico.

As avaliacbes proporcionam a Princess medir o nivel de satisfagdo do
cliente em relac&o ao servigo prestado. Portanto é possivel diagnosticar quando &
necessario manter actes e servicos que estdo resultando positivamente, e alterar,
modificar e incluir outros para amenizar e sanar os pontos negativos apontados nas

avaliacbes.
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Observando o material anexo percebe-se que a empresa corresponde 3s
expectativas dos clientes avaliados, e confirma que a aplicagdo do Plano de

Comunicacéo fara com que a empresa atinja seus objetivos especificos.
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5. PROPOSTA DE ACOES

Com base no desenvolvimento do presente trabalho, focando os objetivos
especificos com fundamento nos conceitos apresentados, propfe-se como acédo, a
elaboracgo de um Plano de Comunicag8o para a empresa Princess Promogbes e

Eventos.

5.1 Plano de Comunicacéo

O presente Plano se refere 3 elaboracdo de agbes de comunicagio, visando
atender os preceitos de relacionamento da empresa com seus publicos especificos,

conquistando a posicdo no mercado e a construgdo da marca.

5.2 Estratégias de Ac¢es
Em um Plano de Comunicagido a apresentacdo das Propostas de Acbes é
elaborada com o objetivo de apresentar as acfes que solucionem, ou visem a

melhoria dos problemas decorrentes de falhas de comunicagio.

As propostas podem ser apresentadas a curto, médio ou longo prazo e ha a
necessidade de suprir os pontos negativos levantados e fortalecer os positivos
existentes. No presente Plano existem acdes de curto, médio e longo prazo. Tais

agdes s&o descritas a seguir.
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5.2.1 Acbes propostas
a) Panfletagem

Esta estratégia sera feita com o intuito de divulgacdo. O material grafico
utilizado deve ser com cores fortes, dizeres objetivos e de tamanho pratico para o

receptor guardar.

A amplitude desta estratégia é grande atingindo o publico alvo em massa.
Este publico sdo os estudantes universitarias, empresarios, lideres de grupo,

formadores de opinido e possiveis fornecedores.

Os pontos para panfletagem s&o definidos conforme a area de circulagédo
do publico: universidades, festas universitarios, shoppings centers, lanchonetes
proximas a Instituicbes de ensino, palestras, encontros e seminarios e demais

eventos com o envolvimento do publico alvo.

O objetivo esperado é proporcionar o conhecimento da existéncia da

empresa Princess e a fixagao da marca.
b) Propaganda

A propaganda sera veiculada nas radios semanalmente e nos trailers de

filmes nos cinemas locais.

O investimento financeiro para colocar em pratica esta estratégia é
considerado alto, porém direcionado corretamente proporciona um retorno imediato

a empresa.

O objetivo de elaborar a propaganda é o mesmo da panfletagem, salvo a
questdo de que o impacto causado no publico alvo é maior, 0 que proporciona um

retorno mais rapido e maior a empresa.



A dimenséo de publico que esta estratégia atinge é considerada menor,

porém mais agressiva e direta.

Cabe ainda destacar nesta breve explanacido que n&do se deve confundir
propaganda com publicidade, publicidade & “toda comunicaggo em que ndo se paga
por sua veiculagéo. Por exemplo, quando um artigo sobre um produto & publicado
em um jornal ou revista, as caracteristicas do produto s&o comunicadas ao publico
sem onus para a empresa’(Colecdo Gestdo Empresarial, 2002, pg 16). E a

propaganda & “toda comunicagio em que se paga pela veiculago, a exemplo de um

anuncio classificado”. "(Colecdo Gestdo Empresarial, 2002, pg 15)

c) Producdo de Festas

A producdo de festas como uma das acgfes do Plano de Comunicagio
apresentado, envolve a busca de parcerias com casas noturnas onde s&o
geralmente realizadas festas universitdrias. Estas casas noturnas j& possuem
perante 0s jovens e universitarios uma imagem veiculada a este tipo de festividade,

dai da-se a importancia das parcerias com estes locais.

Envolve também a realizacdo de festas universitarias em parceria com o0s
cursos universitarios que ja possuem contrato fechado com a Princess Promocdes e
Eventos para realizagdo das suas festividades de formatura. Estas parcerias
proporcionam aos formandos a arrecadacdo de fundos e para a empresa a

fidelizac&o junto aos clientes e divulgagdo da marca.

Vale aqui a seguinte citagdo: "Uma das técnicas de marketing de servigos &
justamente® tangibilizar o servigco”, isto &, tornar visivel o invisivel, evidenciar aquilo

gue o servico promete.” (Colegdo Gestdo Empresarial, 2002, pg 23)



O publico alvo desta acio sd0 as turmas de formatura com contrato fechado

com a empresa e as que pretendem contratar este servico.

d) Programa Social Beneficente

O Programa Social Beneficente tem como objetivo relacionar os eventos da
Princess Promocbes e Eventos com a Responsabilidade Social. A idéia é
desenvolver uma acao beneficente através da arrecadag8o de alimentos na entrada
dos bailes, jantares e festas de formatura. Além do convite indispensavel o

convidado devers doar 1kg de alimento para instituicbes carentes.
O periodo de execucdo desta agdo sera de acordo com o fluxo de eventos.

e) Gincana semestral

Os clientes que ja possuem contrato fechado com a Princess Promogdes e
Eventos sdo o alvo desta agcdo. As comissbes de formatura contratam o servigo em
variados anos do curso. Existem comissfes que assinam contrato quando estdo
cursando o 1° ano, convivendo por quatro anos com a empresa, tomando por base é

claro, um curso de duracdo de quatro anos.

Esta acdo trata da elaboracdo de uma gincana semestral para estes clientes
mencionados acima. A atividade envolveria uma equipe de coordenadores que
durante um final de semana lancaria um desafio, uma tarefa a cumprir, 48 equipes,

cada equipe sera o curso participante.

A gincana ocorrera dentro do Clube Princesa dos Campos, cuja instituicdo

tem parceria com a Princess Promogdes e Eventos.

O objetivo da acio & explorar a presenca das pessoas para aumentar o
boca-a-boca, através da geracdo de noticias, indicagbes, ou até mesmo pela

fidelizac&o dos clientes.
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f) Café com Evento

Como ja foi aprofundado no presente trabalho, os funcionarios de uma
organizagao s&o a ferramenta chave para seu crescimento. A atengio voltada ao
funcionario em uma empresa de eventos deve ser tdo valorizada quanto qualquer
outro servico ou produto. O trabalho é gratificante, envolve festas e realizagdes, mas

€ tao desgastante quanto outro qualquer.

O Café com Evento € uma atividade que deve ocorrer mensaimente, sendo:
um café da manha servido pela padaria Vila Velha, que tem parceria firmada com a
Princess, devido a servigos freqientemente contratados. Seguido a este café os
funcionarios terdo a presenca de profissionais de diversas areas ministrando

palestras sobre diversos assuntos.

O local da atividade serg o saldo de festas da empresa, e o objetivo desta
atividade ¢é proporcionar qualidade de vida e motivacdo ao funcionario, buscando

colaborar para que cada um atinja sua satisfacdo pessoal.
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5.2.2 Tabela 1 - Cronograma geral das acdes

i ! | | |

Agdo ( Descrigdo da Agdo ( Periodo [ Local {Pablico

Panfletagem Distribuicdo de folhetos Semanal Locais de Externo

concentragdo do

Pdbico alvo
Propaganda Radio Semanal Ponta Grossa Extemno
Cinemas
Parcerias

Producdo de Realizacdo de festas Dependente de Ponta Grossa Externo

Festas calendario
festivo
Programa Arrecadacgéo ndo Datas de Cidadeonde o  Extemno
Social obrigatéria de 1 kg de  formaturas evento estiver
Beneficente alimento na entrada sendo realizado
das formaturas
Gincana Gincana entre clientes Semestral Clube Verde Clientes

Semestral de formatura.

Café gom Confratemizacdo entre  Semanal Saldo de Festas Interno
Evento os funcionarios. Café Princess
da manha.
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6. CONCLUSAO

O desenvolvimento do Plano de Comunicagdo para a empresa Princess
Promocbtes e Eventos, teve como objetivo dar melhores condi¢des para que esta se
torne mais vista perante seus publicos é se posicione de forma a ter uma imagem
positiva. As acbes procuram refletir a utilizagdo adequada dos conceitos de
Comunicagéo, Marketing, Relagbes Publicas e demais conceitos explanados, suas
fungbes, abrangéncia e importancia.

A partir da revisdo de literatura observou-se nos conceitos que a
Comunicacido dentro de uma organizacdo estd fundamentada em trés premissas
basicas: a unicidade da mensagem através de multiplos canais de comunicagéo, o
trabalho conjunto de profissionais de comunicacdo e o planejamento.

Através do Plano de Comunicagio sugerido concluo que os objetivos
especificos do presente trabalho foram atingidos. A¢bdes foram propostas para
melhorar o aspecto s6cio econdmico da empresa, propondo uma melhor qualidade
de vida, satisfacdo pessoal e posicionamento no mercado.

Através das avaliagbes torna-se possivel identificar a percepgdo dos clientes
em relacdo aos servicos oferecidos, e trabalhar os resultados, pois a informacgéo é a
matéria-prima para que uma empresa possa tomar decisGes acertadas. A
necessidade do conhecimento do consumidor, de como ele vé a empresa e avalia
seu servigo, € condicio sine qua non para a sobrevivéncia em um mercado cada vez

mais competitivo.
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- PREENCHENDO ESTA AVALIACAO VOCE ESTA COLABORANDO COM A
EQUIPE PRINCESS PARA MELHOR ATENDER SEUS CLIENTES.

OBRIGADA PELA COLABORACAO!

Quais os trés momentos da Imposicdo de Grau que vocé mais gostou e que vocé
menos gostou na formatura de Enfermagem'? Cite sua sugestao
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Quais os trés momentos que vocé mais gostou e que vocé menos gostou no Baile
de Formatura de Enfermagem? Cite sua sugestao.
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PREENCHENDO ESTA AVALIAGAO VOCE ESTA COLABORANDO COM A
EQUIPE PRINCESS PARA MELHOR ATENDER SEUS CLIENTES.

OBRIGADA PELA COLABORACAO!
MISSA

De 1 a 10 qual a sua nota para a organizagdo da Missa de Administracio?
Coloque aqui sua critica e/ ou sugestio.
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IMPOSICAO DE GRAU

Quais os trés momentos da Imposi¢cdao de Grau que vocé mais gostou e que
vocé menos gostou? Cite sugestéo e/ ou critica.
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BAILE DE FORMATURA

Quais os trés momentos que vocé mais gostou e que vocé menos gostou no
Baile de Formatura. Cite sugestao e/ ou critica.
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Se vocé tem mais alguma observacgdo utilize o espago abaixo:
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1. Qual o seu grau de satisfagdo na contratagdo dos servigos da Princess?
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2. Quais o0s pontos negativos observados no atendimento da equipe?
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3. Estdo satisfeitos com o atendimento da empresa durante o evento?
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4. Deixe aqui suas criticas e/ou sugestoes para que melhor possamos

atendé-los.
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