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Resumo 

A proposta deste trabafho e o desenvofvimento de urn Pfano de Comunicagao 
abordando ac;oes de comunicagao integrada. Proposto e aplicado em uma empresa 
de eventos: a empresa pontagrossense Princess Promoc;oes e Eventos. 
Em vista disso o objetivo geral e elaborar, desenvolver e aplicar o plano proposto, 
visando melhorar os aspectos s6cio-econ6micos da organizac;ao e posiciona-la no 
mercado em que esta inserida. 
Para alcanc;ar esse objetivo optou-se por urn estudo de carater explorat6rio 
utilizando a pesquisa bibliografica para obtenc;ao de informac;oes. 
Foi desenvolvido urn Plano de Comunicagao lntegrada englobando 
a<;Oes a serem desenvolvidas pela empresa, quais sejam: Panfletagem, 
Propaganda, Produgao de Festas, Programa Social Beneficente, Gincana semestral, 
Cafe da manha e o Programa "A nossa familia". 
Concluiu-se atraves das a<;Oes que a percepgao dos clientes em relagao aos 
servigos oferecidos e positiva e a empresa deve implementar urn plano de 
comunicagao para conseguir alcanc;ar melhores resultados, e posicionar-se 
claramente no mercado. 

yiii 



1 

1 INTRODUCAO 

1.1 Tema 

0 presente trabalho constitui o desenvofvimento de urn plano de Comunicagao 

abordando a9oes de comunicagao integrada, proposto e aplicado em uma empresa 

de eventos: a empresa pontagrossense Princess Promoyoes e Eventos, visando urn 

melhor posicionamento no mercado e relacionamento com seus publicos. 

0 Programa desenvolvido visa projetar e lan9ar ayaes de comunicagao voltadas 

ao publico interne (funcionarios) e publico externo (clientes, fornecedores e 

comunidade), buscando tornar a rela9ao empresa x publicos satisfat6ria. Fornecer 

Qualidade de Vida e satisfagao profissional aos funcionarios e fornecedores, ter 

fidelidade e dedica9ao dos mesmos, desenvolver ayaes de promoyao e marketing 

promocional, sao a9oes atraves das quais busca-se o posicionamento no mercado. 

Busca-se neste trabalho transmitir de maneira clara e objetiva os caminhos 

seguidos, as estrategias usadas e a justificativa para cada passe seguido, para a 

promogao do Plano de Comunicayao para a empresa. 

1.2 Formula~ao do problema 

A realiza9ao de qualquer trabalho esta diretamente ligada a efetiva9ao de 

uma comunicayao. Utilizar-se de urn processo continuo de comunica9ao resultara na 

diminui9ao de ocorrencia de novos problemas. 
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Ha algum tempo fala-se da importancia de urn relacionamento com 

qualidade das institui<;oes com seus publicos, visando maiores beneficios para 

ambas as partes. Buscar integra<;ao e uma tarefa dificil e esta relacionada a atitude 

dos individuos que compoem o nucleo da empresa. Portanto, e uma politica que 

deve ser articulada de forma gradual e continua. 

0 fortalecimento do conceito da empresa em detrimento a simples melhoria 

da imagem institucional - acarreta uma serie de beneficios a organizayao. As 

empresas que nao conhecerem sua realidade e a realidade dos seus publicos e 

mercado em que esta inserida, buscando caminhos alternatives de rela<;ao, perderao 

espa<;o perante as que se ajustarem a essa situayao. 

A falta de urn Plano de Comunica<;ao na empresa Princess Promo<;oes e 

Eventos, reflete no fraco posicionamento da empresa no mercado e a nao 

veiculayao da sua marca perante seus publicos. 

1.3 Justificativa 

Este trabalho sera desenvolvido como urn estudo de caso para o curso de 

P6s Gradua<;ao em Administrayao de Marketing, tomando-se realidade na empresa 

Princess Promo<;oes e Eventos. 0 objetivo do desenvolvimento do trabalho e 

apresentar resultados positives para a empresa, e conhecimento no nivel de p6s

graduayao para minha vida academica e profissional. 

Alem disso, se justifica na realidade de mudan<;a que se vive hoje, 

interferindo grandemente na vida das organiza<;Qes. 0 estudo de tecnicas e 

ferramentas que possam auxiliar a tornar a empresa mais competitiva sao 

fundamentais para garantir sua sobrevivencia, sao vitais para tornar possivel a 
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elabora<;ao de instrumentos e ferramentas operacionais uteis na nova realidade que 

temos e que cada vez se torna mais dinamica. 

Corroborando esse raciocinio de influ£mcia e mudan<;a, Kotler (1999, p. 249) 

afirma que: 

"Na proxima decada o marketing sofrera uma reengenharia completa. Nao ha 

duvida de que mercados e marketing operarao de acordo com principios bern 

diferentes nos primeiros anos do seculo XXI. A sucessora da sociedade industrial 

- a economia da informa<;ao - penetrara e mudara quase todos os aspectos da 

vida diaria. A revolu<;ao digital alterou de maneira fundamental nossos conceitos 

de espa<;o, tempo e massa. Uma empresa nao necessita ocupar muito espa<;o; 

pode ser virtual e estar em qualquer Iugar''. 

Assim, cada vez mais o conhecimento de ferramentas que possam levar 

uma empresa a obter uma vantagem competitiva e fundamental, pois a velocidade 

da mudan<;a passa a exigir mais que seu conhecimento e familiaridade na sua 

opera<;ao, de forma a possibilitar condi<;Oes de sobrevivencia. 

1 .4 Objetivos 

1 .4.1 Objetivo geral 

Elaborar, desenvolver e aplicar urn Plano de Comunica<;ao para a empresa 

Princess Promo<;Qes e Eventos, visando melhorar os aspectos s6cio-econ6micos da 

organiza<;ao e posiciona-la no mercado em que esta inserida. 
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1.4.2 Objetivos especificos 

a) Melhorar a relagao entre os colaboradores da empresa no ambiente de 

trabalho, propondo uma melhor qualidade de vida, satisfagao pessoal e 

melhor desempenho na sua atividade. 

b) ldentificar a percepgao dos clientes em relagao aos servigos oferecidos 

pela empresa, objetivando aperfeigoar o relacionamento da organizagao 

com este publico. 

c) Elaborar agoes voltadas aos publicos externos da empresa, de forma a 

criar uma imagem positiva da organizagao. 

1.5 Metodologia 

Em vista de seu objetivo, trata-se de urn estudo de carater 

explorat6rio, que tern como objetivo "proporcionar maior familiaridade com o 

problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hip6teses. Pode

se dizer que estas pesquisas tern como objetivo principal o aprimoramento de 

ideias ou a descoberta de intuigoes" (Gil, 1996, p.45). Ou seja, a pesquisa 

explorat6ria busca desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, com 

vistas a formulagao de problemas mais precisos ou geragao de hip6teses para 

estudos posteriores. Ela proporciona uma visao geral para o entendimento de 

urn 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 
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bibliografica como o procedimento tecnico para a busca das informac;oes que 

subsidiaram a elaborac;ao do plano de comunicac;ao para a empresa 

abordada. De acordo com Gil (1996, p. 48), "a pesquisa bibliografica e 

desenvolvida a partir de material ja elaborado, constitufdo principalmente de 

livros e artigos cientfficos". Para o autor, pesquisas explorat6rias geralmente 

envolvem levantamentos bibliograficos. 

Ainda segundo Gil (1996), a vantagem mais saliente da pesquisa 

bibliografica e permitir ao pesquisador a cobertura de uma gama de 

fenomenos muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar 

diretamente. Como desvantagem, ele aponta o fato de que as fontes sabre as 

quais se pesquisa podem trazer resultados equivocados, cujos trabalhos 

nelas baseados, podem reproduzir, ou mesmo, ampliar os erros. 
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1.6 Estrutura do trabalho 

Procurando seguir uma estrutura 16gica e objetiva, a presente monograf1a 

se encontra organizada da seguinte forma: 

Quadro 01 - Estrutura do trabalho 

11. lntrodugao 

2. Caracterizagao da empresa 

3. Fundamentagao te6rico-empfrica 

4. A Percepgao do Cliente 

5. Proposta de Agoes 

6. Conclusao 

7. Referencias Bibliograficas 

Definigao do tema, sua importancia, 1 

objetivos, metodologia utilizada e a J 

estrutura geral do trabalho. · 

Apresentagao da em pres a, foco do 

trabalho. 

Apresentagao dos principais pontos 

considerados importantes para o 

alcance dos objetivos propostos. 

0 posicionamento e situagao da 

empresa proposta no seu ambiente, 

tendo como base a avaliac;ao do 

cliente. 

0 Plano de Comunicagao em si 

proposto com a apresentac;ao, 

justificativa e objetivo de cada agao. 

A ideia final pessoal, o fechamento do 

trabalho sintetizando o Plano de 

Comunicagao com os objetivos 

propostos. 

Relagao dos materiais consultados. 
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2. CARACTERIZACAO DA EMPRESA 

A Princess Promo9oes e Eventos e uma empresa pontagrossense, familiar 

e considerada uma pequena empresa. lniciou suas atividade em junho de 2003 no 

ramo de eventos. Com sede propria, suas instala9oes ficam na regiao central da 

cidade, proximo a Universidade Estadual de Ponta Grossa. No inicio das atividades 

limitava-se em uma recep9ao, uma sala e urn salao de testa, hoje tern mais tres 

salas, urn almoxarifado e uma sala de reunioes e uma quantidade de equipamentos 

suficiente para a demanda. 

A empresa conta com uma equipe de seis funcionarios e uma estagiaria. A 

distribui98o e homogenea, a pouca hierarquia que existe e a necessaria, nao 

interferindo no relacionamento interno. A informatiza9ao do locale estrutura fisica de 

trabalho sao consideradas atuais e satisfatorias, porem a empresa nao possui 

nenhum tipo de Projeto ou Plano de Comunica98o. As a¢es desenvolvidas sao 

feitas esporadicamente nao tendo nenhum tipo de planejamento, situa98o esta que 

nao esta contribuindo para a empresa. 

As atividades desenvolvidas sao formaturas, casamentos, 15 anos, bodas e 

demais eventos sociais e empresariais, sendo que com 70% o evento formaturas e o 

mais desenvolvido. A concorrencia 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. 

0 posicionamento da empresa perante o mercado local nao e considerado 

satisfatorio comparado ao potencial da empresa, no aspecto informal e claro, pois a 

Princess ainda nao desenvolveu nenhuma pesquisa de campo para obten9ao deste 

dado. 
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Com urn ano e meio de existemcia a Princess Promo¢es e Eventos realizou 

em media 30 formaturas e 15 outros eventos. A empresa sente neste periodo a 

necessidade de tamar uma providencia em rela<;ao a sua imagem e relacionamento 

perante seus publicos. Os funcionarios, os clientes, os fomecedores e demais 

publicos dev_em $er observados e a¢es desenvolvidas a eles buscando urn born 

relacionamento, a constru<;ao da marca e urn forte posicionamento no mercado. 
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3. FUNDAMENT ACAO TEQRICA EMPIRIC A 

A fundamentac;ao Te6rica Empirica e desenvolvida com o objetivo de 

justificar as ac;oes elaboradas a partir dos problemas e necessidades detectadas no 

diagn6stico. 

Em um projeto toda e qualquer estrategia desenvolvida a fim de implantar algum 

programa, ou aplicar alguma agao, depende de ser baseada em alguma teoria, que 

justifique a tomada de decisao. Estas teorias e estudos sao desenvolvidos par 

estudiosos e pesquisadores, e encontrados nas bibliografias das especificas areas. 

Nesta fundamentac;ao te6rica aborda-se em separado os assuntos relativos a 

Comunicac;ao Social, Marketing e demais temas, que tern (tern) envolvimento no 

processo de elaborac;ao do Plano de Comunicagao sugerido. 

3.1 Comunica~io 

Uma das dadivas mais valiosa que o ser humano recebeu ao nascer foi o poder 

de se comunicar. Para ANDRADE(1993, p.103) "nao existiria a vida social se os 

homens nao pudessem comunicar-se entre si". Todas as criaturas humanas 

necessitam falar, escrever ou optar par alguma outra forma de comunicac;ao para 

que aja troca de informac;oes e ideias. Realmente sao poucos os que sobreviveriam 

isolados, sem transmitir de alguma maneira seu pensamento , o ato de comunicar

se gera integrac;ao entre as pessoas. 

Sem comunicac;ao uma empresa nao poderia funcionar, paise a comunicagao 

que gera as relac;Oes dentro de uma empresa, e entre esta e seus relacionados. 

Esta comunicagao e responsavel pelo bam relacionamento entre os funcionarios 

facilitando a excelencia no funcionamento de todos os setores. (KUNCH, 2001). 
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Segundo os conhecimentos ja adquiridos, defini-se comunica~o como o processo 

de transportar uma informagao da fonte para o receptor. 

No procaa~o de comunica~o estao presentes o comunicador a mensagem 

e o receptor. Ou seja, aquele que e responsavel pela transmissao da informagao, a 

jungao de sinais que forma a mensagem e o individuo que recebe a informagao. Mas 

quando acontece algum equivoco neste processo de comunica~o, a informa~o 

chega distorcida ao receptor ocasionando uma rna compreensao em ambas as 

partes. Para que isso nao ocorra e 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, expressoes faciais, entre outros). 
5. Sons n§o verbais (assim como musica, sinais de tambores, entre outros). 
6. Combinaqoes de qualquer um desses, como linguagem oral, musica e 
formas visuais, correntes em televis§o; ou linguagem oral juntamente com 
gestos usados em conversaq§o)." 
(LESL Y 1995, p.46) 

0 mundo da comunica~o e amplo, o homem pode escolher qual e a melhor 

forma para se comunicar em determinado momento conforme sua necessidade. Na 

maioria das vezes as mensagens mais comuns usadas para comunica~o sao as 

lingUisticas, porem a necessidade da comunicagao hoje nas organizagoes, afim dos 

individuos serem socialmente relacionaveis, e acompanharem determinadas 

situa¢es sociais, exige que a pratica seja multidisciplinar, isto e colocando em 

pratica todas as formas de comunicagao citadas por Lesly. 

0 ambiente de mudangas tecnol6gicas em que se vive hoje, tern afetado 

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

tecnologia da informagao tern alterado o posicionamento das empresas no mercado, 
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e sugerem a rediscussao da necessidade do desenvolvimento de urn Plano de 

Comunica9ao lntegrada para empresas. 

A Comunica98o lntegrada,realiza-se em urn contexto maior ao da 

comunica9ao organizacional, a qual pode ser compreendida sob diferentes 

abordagens (Scrofemeker, 2000). Segundo Giroux (1994) a comunica98o 

organizacional, sob uma perspectiva funcionalista e compreendida par seu carater 

produtivo e integrador; enquanto na perspectiva interpretativa e considerado o seu 

papel organizante de media9ao das constru96es sociais. Alem de seu carater 

instrumental, orientado aos objetivos, a comunica98o possui urn carater simb61ico, 

de a96es dramaticas e expressivas. 

Estrategias de comunica9ao organizacional incluem a coleta, processamento, 

emissao e recep9ao de informa96es que permitem aos membros da organiza98o 

compreender e interagir com seu ambiente intemo e extemo (Manning, 1992). 

Em sua acep98o mais ampla a comunica9ao organizacional e fundamental 

para a compreensao das organiza96es, as quais sao vistas como fenomeno de 

comunica9ao, sem o qual inexistiriam (Freitas, 1991, p.34). Segundo Hall (1994) as 

comunica96es sao centrais para que se desenvolvam as demais processos 

organizacionais. A comunica98o esta diretamente relacionada a sequencia do fluxo 

de trabalho, permitindo as organiza96es a realiza9ao de seus objetivos (Champion, 

1985). 

Sinteticamente a comunica98o organizacional, assume duas formas distintas, 

enquanto o conjunto de estrategias de comunica98o empregadas par uma 

organiza9ao para difusao de informa96es e enquanto as processos comunicativos 

existentes em todas as rela96es sociais. As organiza96es, enquanto sistemas 

sociais tern na comunica9ao uma condi9ao essencial para seu funcionamento, pais 
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gerencia informay5es relativas a processos de trabalho, que permitem a 

racionalizagao das atividades e a persecugao dos objetivos organizacionais. Em 

fungao disto e comum a afirmagao de que a causa dos mais diversos problemas e 

falta de comunicagao. (Champion, 1985). Gayeski (2001) compreende a 

comunicagao carporativa como a pratica profissional de desenvolvimento, 

implementagao das regras de ferramentas de comunicagao para melhorar a 

disseminagao, compreensao, aceitagao, e aplicagao da informagao de forma que 

auxiliem ao alcance dos objetivos organizacionais. 

A comunicagao possibilita as organiza<(6es a codificagao e decodificagao de 

mensagens ambientais, mantendo-as enquanto sistemas abertos, em constante 

inter-relagao com os demais sistemas e sub-sistemas ambientais em urn processo 

dinamico, adaptavel a mudan<fas. 0 atual ambiente organizacional e caracterizado 

por mudan<(as contlnuas dal a necessidade de mudanga nos modelos tradicionais 

da pratica em comunicagao organizacional (Gayeski, 2001 ). 

A globalizagao parece ser a mudanga mais significativa da atualidade, pois 

desencadeia uma serie de mudangas economicas, poHticas, sociais, tecnol6gicas e 

organizacionais. Sendo a globaliza<(ao derivada do intercambio de informagoes, 

cada vez mais veloz e volumoso, gragas as novas tecnologias de informagao, esta 

pode ser definida enquanto fenomeno de comunicagao. Enfim, a comunicagao esta 

mudando e e necessaria repensa-la, tanto em suas fundamenta¢es te6ricas, como 

emplricas. A utilizagao de novas tecnologias de informagao pode ser compreendida 

tanto como resposta as demandas globais, como urn instrumental que incentiva e 

produz a globalizagao das a¢es organizacionais. 

Compreendendo a comunicagao organizacional em sua perspectiva mais 

ampla e observando as mudan<(as ambientais decorrentes da globalizagao e das 
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novas tecnologias de informa9ao, este trabalho pretende analisar o conceito de 

comunica9ao integrada e dissertar sabre algumas circunstancias que permitem a 

proposigao da ampliagao de sua compreensao. 

3.2 Comunicac;io lntegrada 

Na literatura brasileira, o conceito de comunica9ao integrada, foi discutido por 

Kunsch (1986) para ressaltar a importancia do planejamento de Rela9oes Publicas 

na totalidade das atividades de comunica9ao. A compreensao da Comunica~o 

lntegrada parte das no96es de interdisciplinaridade, da "atua~o conjugada de todos 

os profissionais da area" (Aberp apud Kunsch, 1986, p.1 07) e da intera9ao das 

atividades de areas afins da comunicagao. Desta forma, "o importante, para uma 

organiza9ao social, e a integra9ao de suas atividades de comunicagao, em fun~o 

do fortalecimento de seu conceito institucional, mercadol6gico e corporativo junto a 

todos os seus publicos" (Kunsch, 1986, p. 112). 

A epoca do estudo, a comunica9ao integrada ja era uma realidade de 

mercado, sendo area de atuagao da maioria das agencias prestadoras de servi90s 

de comunica9ao. 

"a comunicaqao integrada comeqa a ser hoje uma realidade, nao podendo mais fazer uma 
separaqao entre a comunicaqao institucional e a comunicaqao mercadoi6gica. como nao se 
pode separar o produto ou o serviqo da organizaqao" (Kunsch, 1986, p. 133). 

A integragao das atividades sera entao possivel pela atuagao conjunta dos 

profissionais de comunica9ao, racionalizando as atividades. Assim, as atividades 

integradas de comunicagao representam a melhor forma de atingir a complexidade 

dos publicos organizacionais. 

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

sintese, constitui uma somat6ria dos servi9os de comunicagao feitos, sinergicamente 
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por uma ou varias organizac;oes e tendo em vista sobretudo os publicos a serem 

atingidos e a consecuc;ao dos objetivos propostos [ ... ] a real eficacia da comunicac;ao 

e o objetivo ultimo de urn trabalho integrado [ ... ] isto s6 e posslvel mediante uma 

ac;ao 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) ana lisa os novos paradigmas 

da comunicac;ao organizacional e sintetiza que a comunicac;ao integrada: 

"Pressupoe uma junc;ao da comunicac;ao institucional, da comunicac;ao 

mercadol6gica e da comunicac;Bo intema, que formam o composto da 

comunicac;ao organizacional. Este deve formar urn conjunto harmonioso, 

apesar das diferenc;as e das especificidades de cada setor e dos respectivos 

sobre setores. A soma de todas as atividades redundara na eficacia da 

comunicac;Bo nas organizac;Oes. [ ... ] A comunicac;ao integrada permite que se 

estabelec;a uma polftica global em func;Bo de uma coerencia maior entre os 

programas de uma linguagem comum de urn comportamento homogeneo, 

alem de se evitarem as sobreposic;oes de tarefas. Os diversos setores 

trabalham de forma conjunta, tendo ante os olhos os objetivos gerais da 

organizac;ao e ao mesmo tempo respeitamos objetivos especificos de cada 

urn" 



A compreensao do conceito pode ser facilitada pela ilustra~o a seguir: 

Quadro 02 - A comunica~ao integrada 

Comunicac;ao lntegrada 

Composto da Comunicac;ao 

Comunicac;ao Organizacional 

Comunicac;ao 

lnstitucional 

Comunicac;ao 

Mercadol6gica 

Marketing 
Propaganda 
Promo~ao de vendas 
Feiras e exposi~6es 

Rela~5es Publicas 
Marketing social 
Marketing cultural 
Jornalismo 
Assessoria de Marketing direto 
imprensa 
ldentidade corporativa 
Propaganda 
institucional 

Comunicac;ao lnterna 

Comunicac;ao Administrativa 

Fluxos 

Redes formal e informal 

Veiculos 

Merchandising 
Venda pessoal 

Fonte: KUNSCH, 1997, p.116. 

15 
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Kunsch, (1997. p 149) conclui: 

"a comunicagao integrada passa a ser uma arma estrategica para a 

sobrevivencia e o desempenho de uma organizagao em uma realidade 

complexa e que se altera de forma muito n3pida. Hoje em dia, nao e 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 comunicagao 

organizacional." 

A nogao de Comunicagao lntegrada tambem esta presente no composto de 

comunicagao de marketing, o qual abrange as atividades de publicidade e 

propaganda, venda pessoal, promogao de vendas e Relagoes Publicas. Para 

Churchill (2000), a Comunicagao lntegrada de Marketing (CIM) e uma "abordagem 

que combina os elementos do composto das comunicagoes em urn todo consistente 

para fornecer maier clareza e impacto de marketing". Para Duncan e Moriarty (apud 

Duncan e Caywood, 1996) o conceito de comunicagao integrada de marketing 

evoluiu para contemplar o processo estrategico de controlar ou influenciar todas as 

mensagens encorajando urn dialogo objetivo que cria e sustenta relacionamentos 

lucrativos com clientes. 

A partir dos objetivos de marketing definidos, decide-se como cada elemento 

do composto de comunicagao pode apoiar esses objetivos. E precise considerar 

como os clientes entram em cantata com a organizagao, seus produtos e suas 

mensagens. A comunicagao integrada de marketing tenta corrigir desvios ocorridos 

pela realizagao de agees nao conjugadas e permite que a organizagao responda as 

mudangas no ambiente de marketing. Este processo possibilita o aumento de valor 

para o cliente-alvo. 
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Na comunicagao integrada de marketing, o conceito nao e apenas urn 

aspecto especifico da mensagem, e tambem o fator integrador sabre o qual e 

construida a imagem da empresa, produto ou marca (Moriarty, 2001). Ao comentar o 

composto promocional, Kotler (1999,2000) aborda o conceito de comunicagao 

integrada, salientendo nao apenas a importancia da coordenagao das atividades de 

comunica9ao, mas tambem a necessidade de alinhamento das estrategias de 

comunica9ao com os demais elementos do marketing mix. Ou seja, as politicas de 

comunica9ao devem ser coerentes com as caracteristicas do produto, faixa de pre9o 

e formas de distribuigao. Por exemplo, uma campanha massiva e in6cua para bens 

de especialidade, de pre9o premium e distribuigao exclusiva; da mesma forma a 

comunica9ao dirigida nao e efetiva quando se trata de bens de conveniencia, a 

pre9os populares com distribuigao intensiva. 

Para Kunsch (1997) a comunica9ao mercadol6gica e parte do contexte da 

comunica9ao integrada. A autora apresenta distin9oes entre as atividades de 

Rela9oes Publicas e Marketing, no entanto, nao cementa a utiliza9ao do termo 

comunica9ao integrada de forma distinta por ambas as areas. 

Na analise organizacional, a defini9ao de comunicagao integrada contempla 

diversas areas conforme definida por Gayeski (2001) como a aplica9ao de analises, 

comunica9ao e tecnicas de avalia9ao para criar e administrar interven9oes 

integradas, multifacetadas, combinando informa9ao, instrugao, colabora9ao, design 

de processes operacionais, feedback e sistemas de incentives para melhorar a 

performance humana no local de trabalho de forma a atingir visoes e missoes 

desejadas pela organiza9ao. 

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

estao baseados em prerrogativas que nao refletem a complexa intera9ao de 
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interpretac;oes e negociay5es entre todas as partes de uma situac;ao comunicativa, 

tampouco retratam o impacto das influencias ambientais e sociais. 0 novo modelo 

de comunicayao integrada fundamenta-se nas estrategias de comunicayao 

baseadas no mercado, tecnologia de performance ou engenharia de performance, 

processos de reengenharia de neg6cios. 0 "ComADD model" e urn modelo 

comunicativo de analise, design e desenvolvimento de "intervenc;oes integradas de 

comunicac;ao". 0 metoda consiste das seguintes etapas: identificac;ao de urn 

problema, determinayao das causas e identificac;ao de potenciais soluc;oes, seleyao, 

prot6tipo, implementac;ao e avaliayao das intervenc;oes. 

Embora existam diferenyas entre a utilizayao do termo nas abordagens de 

relac;oes publicas, marketing e analise organizacional, a compreensao dos conceitos 

de comunicac;ao integrada apresentados anteriormente parecem centrar-se nas 

seguintes premissas: 

integrayao dos conteudos das mensagens de comunicac;ao a tim de 

transmitir uma ideia unica; uma unica mensagem atraves de diferentes instrumentos 

de comunicac;ao, formando uma comunicayao centralizada; 

integrac;ao das atividades entre os profissionais das diferentes habilitac;oes 

de comunicac;ao social a saber: publicitarios relac;oes-publicas e jomalistas; e 

integrayao do planejamento das ac;oes comunicativas como forma de 

garantir a ac;ao con junta dos profissionais e a uniformidade da mensagem. 

Estes tres pontos centrais da comunicac;ao integrada servirao de referencial 

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

de informac;ao. 
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3.2.1 Novas compreensoes da Comunicac;ao lntegrada 

Outras leituras posslveis do conceito de comunicac;ao integrada podem 

conflitar ou complementar, a compreensao tradicional do termo. No entanto, este 

ensaio nao possui o objetivo de apresentar uma redefinic;ao, mas discutir a 

ampliac;3o de seu significado, possibilitando sua compreensao no novo panorama de 

comunicac;ao que se desenvolve. 

Em seu primeiro pressuposto a comunicac;ao integrada preve a construc;ao de 

uma mensagem organizacional (mica atraves de diversos instrumentos de 

comunicac;ao, respeitadas as caracterfsticas de cada vefculo, mas com urn unico 

conteudo. Frente as novas tecnologias de informac;ao a unicidade da mensagem 

deve ser repensada. 0 receptor busca em cada uma de suas fontes de informac;ao 

elementos novos que possibilitem a composic;ao de seu quadro de referencia em urn 

processo de aprendizagem denominado: Bricolage, "urn processo de explorac;ao 

te6rica anarquica [ ... ] pelo qual os indivfduos e as culturas usam os objectos que os 

rodeiam para desenvolver e assimilar ideias" (levi-Strauss apud Turkle, 1997, p.70) 

0 conhecimento e construldo em "pedac;os", ao inves da compreensao linear da 

informac;ao. Da mesma forma, nos processos de comunicac;ao, os receptores 

constroem a mensagem que esta disseminada em diversos velculos, para 

posteriormente compor o conteudo. 

A repetic;3o de urn conteudo unico em diferentes canais, ja nao e mais 

apropriada, as pessoas buscam informac;oes distintas em cada velculo de 

comunicac;ao. Por exemplo na consulta de jornais on line os leitores buscam 

informac;oes distintas ou mais aprofundadas que a sua versao impressa, a repetic;3o 

do conteudo nao tecnicamente recomendada (Manta, 1997). Gada velculo de 
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comunicac;ao deve oferecer urn beneficia singular, espera-se que no ambiente virtual 

os conteudos e as possibilidades de interac;ao sejam mais amplos, embora 

integrados as demais midias. Com a multiplicidade dos meios de comunicac;ao em 

func;ao das novas tecnologias de informac;ao, as expectativas sao ampliadas. Os 

diversos meios de comunica<;ao sao utilizados para compor urn cenario onde a 

mensagem final sera formada apenas na cogni<;ao do receptor. 

Esta realidade sugere uma contraposi<;ao a visao de que "e preciso incorporar 

a ideia de uma comunicac;ao globalizante, que nos ajude a compreender o ritmo 

acelerado das mudanc;as [ ... ] uma comunicac;ao parcial e fragmentada nunca 

conseguira isso." (Kunsch, 1997, p. 116). 0 conceito de comunicac;ao centralizadora 

parece inapropriado com a multiplicidade de meios e conteudos; e com os novos 

modelos de gestao organizacional que privilegiam a descentralizac;ao de decisoes, 

autonomia de equipes de trabalho, buscando "enpowerment" dos recursos humanos. 

Alem disso, parece estranho a ideia de uma comunica<;ao centralizadora em 

urn momento onde a comunica<;ao de massa demonstra sinais de enfraquecimento, 

com o desgaste e perda de credibilidade das midias tradicionais. Surge a 

necessidade da cria<;ao de midias alternativas e independentes, bern como a cria<;ao 

de uma comunica<;ao segmentada, quase unica, se possivel individualizada, 

personalizada. 

A ideia da comunicac;ao integrada e a coordenac;ao de mensagens para urn 

impacto maximo. Este impacto e obtido atraves da sinergia, as conexoes que sao 

criadas na mente do receptor como resultado de mensagens que se integram para 

criar urn impacto de poder maior do que qualquer mensagem individual por si s6. As 

mensagens e seus conceitos, repetem unidades essenciais de significado ao Iongo 

do tempo atraves de diferentes veiculos e provenientes de diferentes fontes, estas 
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quando integradas, irao unir-se para criar estruturas de conhecimento e atitudes 

coerentes no receptor. A comunicagao integrada so e eficiente se criar sinergia. 

Como afirma Moriarty (2001) o objetivo da comunicagao integrada e criar sinergia 

entre as mensagens. Comunicagao integrada sao mensagens dirigidas a multiplas 

audiencias que atingem sinergia de conteudo e de tempo (Thompson e Moore, 

1996). 

0 ciclo de sinergia envolve os seguintes fatores: conceito, audiencia, 

abrangencia do veiculo, repetigao e coordenagao, este ciclo realiza-se para fechar o 

conceito de uma mensagem na memoria. 0 ciclo de sinergia tern na memoria seu 

mais importante elemento. Os fatores do ciclo serao administrados por estrategistas 

da comunicagao integrada para criar e aumentar a eficiencia da mensagem e sob 

esta nova perspectiva oferecem uma nova serie de questoes que podem remodelar 

especificamente o conceito de comunicagao integrada (Moriarty, 2001). 

Para Kunsch (1997) a sinergia e relativa a equipe de trabalho, a autora 

sintetiza que comunicagao integrada e "aquela em que as diversas subareas atuam 

de forma sinergica" (p. 115). Tambem neste aspecto o conceito pode ser 

redimensionado. Sob a perspectiva das novas tecnologias de informagao ha 

necessidade de formagao de equipes multifuncionais e multidisciplinares, isto e, a 

integragao da comunicagao com outras areas do conhecimento. Os novos velculos 

de comunicagao exigem que Relagoes Publicas, Publicitarios e Jomalistas, 

trabalhem de forma conjunta com profissionais de informatica, programadores 

graficos, gestores de informagao, analistas de sistemas, engenheiros de 

telecomunica¢es, entre outros, em inumeras possibilidades de interagao com outras 

areas de ciencias sociais e exatas. Com a ampliagao do conceito a atividade de 

comunicagao integrada e realizada por outros profissionais alem das habilitagoes 
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especfficas da comunica<;ao. E necessario reconhecer que a participacao destes 

profissionais nao se da apenas na implantac;ao das ferramentas de comunicagao 

propostas, mas tambem em sua concepc;ao. Pode-se argumentar que as mfdias 

tradicionais, como a TV e o radio, tambem ja interagiam com aspectos tecnicos da 

engenharia, no entanto nestas mfdias o impacto da tecnica sobre o conteudo nao 

pode ser percebido com tanta intensidade como nas mfdias interativas. A 

complexidade e dependencia da engenharia de comunicagao aumentam com a 

bilateralidade dos processes. A equipe de profissionais necessaries sera formada de 

acordo com o conteudo a ser transmitido. 

Gayeski (2001) afirma que para implementac;ao do "modelo de intervenc;oes 

integradas de comunicac;ao" e necessario uma equipe multidisciplinar de 

profissionais, com competencias diversas em: design de mensagens, treinamento, 

persuasao, sistemas de incentivos, processos de reengenharia, mfdia, tecnologia da 

informac;ao, marketing, selec;ao de pessoal e avaliac;ao de desempenho. 

Comunicadores poderao ser profissionais de relac;Oes publicas, recursos humanos 

( especificamente de treinamento e desenvolvimento) marketing, sistemas de 

informac;ao, entre outros. Estes devem tentar romper suas especialidades pontuais, 

trabalhar fora do silos institucionais, aprender novas habilidades multifuncionais e de 

ganhar credibilidade com a administragao. A autora sugere a necessidade de um 

profissional com arquetipo mais integrado e estrategico. 

0 trabalho de comunicagao integrada sera realizado em equipes 

multifuncionais desde sua concepc;ao. Por exemplo, na formac;ao de um banco de 

dados que sirva de sustentagao para atividades de CRM - Costumer Relationship 

Management, ou na criac;ao de um SAC - Servic;o de Atendimento ao Consumidor, e 

necessario o envolvimento de outros tecnicos e profissionais nao apenas da 



23 

comunicac;ao, mas de outras areas desde a sua concepc;Bo ate a analise das 

informac;oes coletadas, inclusive na tomada de decisao oriunda destes dados. 

Embora os softwares e a tecnologia sejam apenas ferramentas, a utilidade destas 

depende da integrac;Bo dos profissionais envolvidos no projeto tecnico com os 

comunicadores, para que ao final nao se tenha apenas urn "banda" de dados sem 

nenhuma aplicabilidade. Os profissionais de comunicac;ao devem integrar-se a 

profissionais de outras areas para conceber e transmitir as necessidades 

organizacionais de informac;ao, alem de operacionalizar ou implementar a proposta. 

Pais o projeto de comunicac;ao pode ser muitas vezes melhorado quando se tern 

conhecimento das possibilidades tecnicas disponiveis, como tambem podera ser 

modificado de acordo com as limitac;oes da tecnica. 

A comunicac;ao integrada pode referir-se nao apenas a integrac;ao de ac;oes 

comunicativas, mas tambem a integrac;ao de informac;Qes organizacionais, condic;Bo 

fundamental para o aumento da competitividade organizacional e a realizac;ao dos 

objetivos de produtividade. 

Comunicac;ao integrada tambem se realiza nas comunicac;Qes entre empresas 

multinacionais, transnacionais e domestico-exportadoras. Em diferentes niveis de 

complexidade essas organizac;oes necessitam de eficazes instrumentos de 

comunicac;ao para realizar suas atividades. Seja via e-mail, teleconferencia, 

netmeeting, listas de discussao, e tantos outros instrumentos disponibilizados para 

comunicac;ao em tempo real que sao utilizados em ambientes organizacionais e 

educacionais. Este novo aparato tecnol6gico permite a organizac;oes com unidades 

dispersas fisicamente a possibilidade de integrar suas atividades como se 

estivessem todas reunidas em um s6 espac;o, mesmo que este seja virtual. Pensar 

na comunicac;Bo via voz, imagens, texto ou transmissao de dados, em urn novo 
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ambiente tecnol6gico que possibilita comunica<;ao em tempo real, tambem e falar de 

comunica<;ao integrada, uma vez que cria-se uma integra<;ao organizacional, nunca 

antes imaginada, que facilita o processo de tomada de decisao e aumenta 

significativamente a produtividade das empresas. A Siemens reLine os responsaveis 

da area de pesquisa e desenvolvimento, espalhados pelo mundo, em reunioes 

peri6dicas atraves de videoconferencias, sites e comunica<;ao eletronica para discutir 

detalhes de projetos unicos. Certamente tal tecnologia de comunica<;ao amplia o 

conceito de comunica<;ao integrada. 

A propria internet e os sistemas de comunica<;ao via satelite, que 

disponibilizam estas ferramentas de comunica<;ao, sao sistemas de comunica<;ao 

integrada a medida que unem pessoas ao redor do mundo. Atraves destes 

ambientes de comunica<;ao desenha-se uma outra forma de integra<;ao entre o 

receptor da mensagem e o emissor. Com as vantagens da internet: interatividade, 

produtividade, atualidade, economia e globalidade, o receptor passa tambem a ser 

produtor das mensagens e interage com a sua fonte de informa<;ao (Cruz; 2000). A 

integra<;ao do emissor com o meio de comunica<;ao enquanto produtor, tambem e 

uma nova concep<;ao da comunica<;ao integrada. 

Ampliando esta perspectiva, tambem poderia fazer parte do conceito de 

comunica<;ao integrada as atividades de tecnologia de informa<;ao que permitem 

hoje a integra<;ao das atividades organizacionais em ambiente virtuais e "reais". E 

indiscutfvel a utiliza<;ao da Internet nas opera<;ees comerciais e interorganizacionais. 

Os empreendimentos e investimentos empresariais dos ultimos anos estiveram 

maci<;amente voltados para opera<;ees virtuais no "a-commerce" e/ou "a-business". 

Albertin (2000) define comercio eletronico como a realiza<;ao de toda a cadeia de 

valor dos processos de neg6cio num ambiente eletronico, atraves da aplica<;ao 
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intensa das tecnologias de comunica<;ao e de informa<;ao, atendendo os objetivos de 

neg6cio. Alem disso, para obterem sucesso as empresas ponto com, necessitam 

cada vez mais de uma estrutura fisica eficiente em plena intera<;ao com seu 

ambiente virtual. De nada adianta fazer uma venda on line sem capacidade de 

entregar o produto no prazo, e em condi<;oes satisfat6rias de seguran<;a. Quanta 

maior a atua<;ao virtual, maior a necessidade de uma integra<;ao com a estrutura 

fisica. Para que isso seja viavel e fundamental uma comunica<;ao integrada entre as 

opera<;oes de comercio eletronico e os processos fisicos das opera<;Qes logfsticas da 

empresa. A tecnologia de ED/ (troca eletronica de dados) permite a integra<;ao e 

comunica<;ao eletronica das empresas com seus fomecedores e clientes atuais, 

sendo uma das principais caracteristicas da atual utiliza<;ao de tecnologia de 

informa<;ao e comercio eletronico (Aibertin, 2000). Neste panorama, as tecnologias 

de informa<;ao que possibilitam o comercio eletronico, tambem constituem urn novo 

significado para a comunica<;ao integrada. 

Certamente nao se esgotam os exemplos das novas aplica<;oes do termo sob 

a egide das novas tecnologias de informa<;ao, as situa<;oes expostas apenas 

ilustram como podem ser acrescidos significados ao conceito de comunica<;ao 

integrada. 

3.3 Publicos 

Basicamente os publicos estao divididos em internos, extemos e mistos, esta 

classifica<;ao e usada de acordo com a distancia entre os publicos e a 

organiza<;ao.(SIMOES, 1995) ,muitas vezes devido a mobilidade das organiza<;Qes e 

de seus publicos nao e possivel enquadrarmos em uma destas tres categorias, 
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entao baseando-se no seu tipo de poder (decisao, consulta, comportamento e 

opiniao) podemos classifica-los. 

Entre os de decisao estao classificados quem tern o poder de autorizagao de 

manter ou nao o exercicio de uma organizagao, urn exemplo clara e o govemo 

perante urn 6rgao estatal. No segundo grupo, os de consulta, estao as pessoas ou 

instituigoes que de alguma forma podem vir a afetar a organizagao com alguma 

decisao, estes sao sempre vigiados pela organizagao, urn exemplo sao os sindicatos 

e acionistas. 

No terceiro grupo estao os publicos que podem favorecer ou desfavorecer 

alguma atividade da organizagao, como os funcionarios que participam destas 

atividades, sem eles o objetivo pode nao ser conclufdo, os consumidores e clientes 

tambem fazem parte deste grupo no sentido de manterem a empresa no mercado 

atraves das vendas. No ultimo grupo, o de opiniao, estao os publicos que tern 

alguma influencia na organizagao quando manifestada suas opinioes, seu ponto de 

vista. Neste grupo misturam-se pessoas de outros grupos, a imprensa, Hderes 

comunitarios e quaisquer que com seu ponto de vista atinjam a organizagao. 

(SIMOES, 1995) 

Podem existir mudanc;as de urn grupo de publicos para outro devido a 

variac;oes de suas opinioes e expectativas, por isso somente atraves destes 

parametros citados pode nao ser posslvel classificar urn publico. Portanto o 

profissional de Relac;oes Publicas deve usar tambem outros criterios, como 

diagn6stico, progn6stico e avaliac;ao das ac;oes. "Para se lidar com toda essa 

mobilidade e vitalidade daquilo que se entende como publicos de uma 

organizac;ao, e preciso, portanto, ter cautela quando da adaptagao de 



27 

conceitos, metodos e tecnicas de uma para outra area do conhecimento" 

(Simoes, 1995, p.135). 

3.4 Marketing 

Ha 40 anos o Marketing era pouco difundido no Brasil, mas sua rapida 

integra~ao deve-se ao fato deste pais terse transformado em uma das na~oes mais 

industrializadas do mundo com a ado~o de tecnologia inovadora, como tambem 

novas metodos e sistemas administrativos, entre eles o marketing. 

Marketing e o estudo de a~ao de vender e comprar no mercado, e um 

conjunto de instrumento que contribui para aumentar a produtividade e rentabilidade 

das empresas e e tambem o processo administrative e social pelo qual individuos e 

grupos obtem o que necessitam e o que desejam atraves da cria~o. oferta e trocas 

de produtos e valores com outras pessoas. 

As atividades de marketing envolvem toda a vida do produto desde o 

momenta em que ele e simples ideia, ate o seu consumo. lsso implica conhecer o 

que o consumidor deseja, estudar a produ~o desta necessidade, produzi-la, 

distribui-la e vende-la ao consumidor. Atraves do marketing procura-se satisfazer as 

necessidades de consumo e mesmo criar novas necessidades. Com essa estrategia, 

visa-se otimizar os Iueras de uma empresa, de modo a assegurar sua sobrevivencia 

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

Pesquisa de mercado; 

Planejamento do produto; 

Determina~ao de pre~o; 

Propaganda; 



Promogao de venda; 

Distribui<;ao. 

28 

0 marketing pode ser informalmente definido como aquilo que fazemos para 

conseguir que mais consumidores usem mais servi<;os ou comprem mais produtos, 

para que sejam satisfeitas mais necessidades mais frequentemente. E por isso que 

as decisoes e atividades de marketing precisam ser sensiveis a melhoria continua 

do valor adicionado aos produtos e servi<;os, oferecendo-os ao cliente de forma que 

ele se sirva da melhor maneira possivel. A manuten<;ao de seus clientes atuais e a 

conquista de novos vao depender da satisfa<;ao desses consumidores de maneira 

superior a de seus concorrentes. 

0 sucesso nos neg6cios nao e determinado pelo produtor mas sim pelo 

consumidor, sendo assim, o objetivo do Marketing e conhecer e compreender o 

consumidor tao bern que o produto ou servi<;o o atendam completamente e, em 

conseqO€mcia, vende-se sozinho. Com isso as decisoes e atividades precisam ser 

orientadas para o consumidor que esta adquirindo o produto ou servi<;o, 

preocupando-se com: 

0 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, o MARKETING pode ser definido como: 
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A geraqao de lucro atraves do gerenciamento dos recursos e atividades que 

determinarao e satisfarao as necessidades e desejos das pessoas que compram 

produtos e serviqos. 

0 marketing e uma pratica mais antiga do que voces imaginam. La no 

tempo da troca direta, onde as pessoas produziam e atraves da troca supriam suas 

necessidades. Po rem a atividade s6 ganhou esta denominagao no inlcio do sec :xx. 

Durante processo de troca foi natural a especializagao de cada grupo ou pessoa na 

fabricagao de algo, conseqOentemente nasce o excedente na produgao de cada 

produto. 

0 marketing surge primeiramente quando os produtores comegaram a ter 

que diferenciar e negociar seus produtos.. E entao a atividade de mkt vern em 

· fungao da busca e negociagao para escorrer este excedente de produgao. 

Nessa epoca podemos definir mais claramente mkt como: CONJUNTO DE 

ATIVIDADES EMPREENDIDAS POR PESSOAS QUE PROCURAM REALIZAR 

TROCAS. 

Quando comegaram 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 economicos e o conjunto de 

instituigaes especiais que facilitavam a troca. 

Quando surgiu o empecilho da falta de troco para o excedente, houve 

necessidade de uma moeda para acelerar o processo de troca e acumulo de 

riquezas da populagao. Ex: urn pescador passa grande tempo produzindo uma rede 

de pesca, e deseja troca-la por diversos produtos para garantir a sua sobrevivencia, 

e nao somente uma grande quantidade de urn produto. 
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Ap6s esta fase surgiu o capitalismo primitive, isto e o aparecimento da troca 

de bens por servigo, surge a classe de trabalhadores e a classe de proprietaries 

( capitalistas primitives). 

0 crescimento da populagao mundial, desenvolvimento das grandes 

cidades, o caminho a auto suficiencia economica, incentivaram a maior produgao, 

melhor produtividade no trabalho, visao de maior Iuera atraves do incentive, 

padronizagao, incentive aos administradores. 

Para equilibria do produto em vista da concorrencia, nasceu a busca pela 

diferenciagao: atribuigao da marca, embalagens, promogao de venda, a propaganda, 

e as atividades de mkt foram se tornando cada vez mais populares. 

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 servigos desde os produtores ate os 

consumidores. 

A divisao de classes devido ao acumulo de bens, fez com que os 

vendedores e produtores tivessem que pesquisar o que as pessoas desejavam 

consumir alem do que elas necessitavam para viver, nascendo assim a pesquisa de 

mkt como mais uma ferramenta aliada a atividade. 

Com relagao as definigoes de mkt a Associagao Americana de Mkt em 1960 

definiu como: "0 desempenho das atividades comerciais que dirigem o fluxo de bens 

e servigos do produtor ao consumidor ou usuario" 

0 mkt e urn composto formado de subdivisoes, de atributos os quais 

podemos descrever e explicar atraves do famoso 4P's: produto, ponto de venda, 

prego e promogao. 
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Todos os elementos dos 4 P's devem atender o mercado alvo, 0 

CONSUMIDOR. Todos os itens do composto estao interligados em busca de agilizar 

e tornar mais acessfvel o caminho do produto ao consumidor e pode-se, de maneira 

breve, destacar em cada urn deles o que segue. 

Produto 

Deve ter qualidade e padronizac;ao, modelos e tamanhos, configuragao, lsto 

e para atender as necessidades e desejos do consumidor. 

Ponto de venda 

Produto deve ser bern posicionado junto ao mercado consumidor. 0 ponto 

deve ser escolhido de acordo com a escolha do canal de distribuic;ao: atacado, 

varejo, armazem, supermercado. 

Pre~o 

0 prego deve ser de acordo ao produto, ao ponto que esta sendo distribufdo 

para posse do consumidor. 

0 prego pode ser negociado conforme a pratica comercializada: varejo, 

atacado, condic;oes de pagamento, descontos. 

Promo~ao 

0 composto promocional compreende a publicidade, as relagoes publicas, 

promogao de vendas, venda pessoal e o merchandising. 

0 produto deve satisfazer a necessidade ou desejo do consumidor. o ponto facilita o 

encontro do consumidor ao produto. o preco e ajustado de acordo com a fabricacao 

(custo) e o mercado, e a promocao deve comunicar o produto ou service ao 

mercado, estimulando a venda e realizando a venda. 
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Atraves da aplicac;ao do chamado mix de marketing ou composto de 

marketing, o Iuera das organizac;oes passa a nao ser o objetivo visado, mas sim a 

recompensa por criar clientes satisfeitos. 

A atividade passa a ser aplicada tambem nos servic;os e pessoas, as quais 

tornam-se produtos, e o exemplo do mkt na polftica que torna os candidatos simples 

produtos a serem vendidos a popula<;ao de eleitores. 

Varias criticas existem em relac;ao aos 4P's, pois estudiosos acham que 

varios argumentos importantes nao foram considerados, devendo se destacar em 

func;ao disso mais dois pontos importantes: a Politica e os Publicos 

Polftica: a atividade politica exerce forte influencia sabre as vendas, como a 

proibi<;ao da publicidade de cigarros, o controle da poluic;ao das industrias, entre 

outros. Portanto os comerciantes podem analisar as atividades polfticas como urn 

fator que afeta fortemente o mercado. 

Publico: o publico assume no dia a dia novas atitudes e visoes dos produtos, por 

exemplo, a imagem do consumo da carne vermelha sobre a saude das pessoas .. As 

empresas nao podem cruzar os brac;os e ficar esperando que o pensamento da 

populac;ao mude, buscam estrategias para amenizar o pensamento desta parcela e 

informar conceitos favoraveis ao consumo da carne vermelha. 

Alem da polftica e dos publicos existe mais uma observa<;ao quanta aos 

4P's. Existe uma outra visao de mercado, ao inves do comerciante visar o mercado e 

o produto atraves do composto de mkt, analisa o ponto de vista do comprador. 

Os 4C's 

• Os compradores estao em busca de urn valor ou da soluc;ao de algum 

problema. 

• Os produtores deveriam atender primeiro os 4C's para depois os 4P's. 
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• Os compradores estao em busca de uma a comunica<;ao bilateral. 

• 0 que esta ocorrendo e que a atividade esta voltando ao tempo das 

mercearias, onde o comprador tinha urn tratamento personalizado e 

diferenciado. 

Hoje as organiza<;oes estao cada vez mais em busca mais intensa por 

estrategias que visem o melhor atendimento, relacionamento com publicos e a 

excelencia na produtividade. 

3.5 Marketing de Servi~os 

A presta<;ao de servi<;os s torna cada vez mais significativa nos parses, 

principalmente os desenvolvidos onde a renda per capta e mais significante, 

possibilitando a transferencia de tarefas a terceiros. 

De qualquer forma o marketing vern tendo grande influencia no setor 

terceirizado, em geral., desde que a reengenharia come<;ou a ter influencia no 

mercado e os profissionais autonomos ou nao conscientizaram-se da importancia de 

a<;oes mercadol6gicas nos seu processo de venda. 

Destaca-se tambem a exigencia cada vez maior do consumidor, em 

conseqOencia a tecnologia acaba tendo que auto prestar varios servi<;os, como os 

caixas eletronicos dos bancos; fato este que gera a maior exigencia dos 

consumidores perante os profissionais. 

0 setor de servi<;os no mercado vern sofrendo freqOentes transforma<;5es, o que 

exige cada vez mais a aplica<;ao de estrategias de marketing para o destaque na 

competitividade. 

0 marketing pode ser definido como: "A area do conhecimento que engloba 

todas as atividades concernentes as rela<;5es de troca, orientadas para a satisfa<;ao 



34 

dos desejos e necessidades dos consumidores, visando alcanQar determinados 

objetivos da organizaQao ou indivfduo e considerando sempre o meio ambiente de 

atuaQao e impacto que estas rela¢es causam no bem-estar da sociedade." (Las 

Casas, p. 12.) 

0 marketing auxilia no sucesso de urn procedimento mercadol6gico, melhor 

dizendo e considerado a ferramenta essencial. Busca satisfazer os clientes, o que e 

o desafio dos administradores de marketing. Descobrir as necessidades e desejos 

nem sempre e uma tarefa facil, para uma aQao de marketing ser colocada em pratica 

depende de varios aspectos, o que se chama de composto de marketing. 

"A ligar;ao da organizar;ao com seu mercado e teita atraves das atividades de comercializar;ao 
-eoresenradas oor proauto. prer;o, distribuir;ao e promor;ao. Estes itens sao chamados de 
composro ae marketing (marketing mix}, que representam as prindpais etapas em todos os 
tipos de comerdalizar;ao passive/, seja o objeto um bem, uma ideia, um servir;o etc. Todos os 
elementos do composto de marketing sao dirigidos a satistar;ao dos desejos e necessidade;;; 
dos consumidores conforme o direcionamento das setas." (Las Casas, p .. 13). 

3.6 Atividades e instrumentos de forma~i.o de imagem 

"Compreende-se como instrumentos ou tecnicas de RelaQ6es Publicas todos 

os recursos utilizados administrativamente como pertencentes a funQao de RelaQ6es 

Publicas, como tal, variaveis intervenientes no processo do sistema social 

organizaQao-publico que servem para controla-lo." (Simoes, 1995, p.159) 

De acordo com POYARES (1974, p.96), a comunicaQao social abrange os 

elementos de interaQ§o formados: 

"pelos vefculos que sao os instrumentos responsaveis pela transmissao da 

comunicaQao. Ex: peri6dicos, emissoras de radio e televisao; 

pelos meios desenvolvidos no mundo artfstico da comunicaQao. Ex: Teatro; 

pelas fontes de informaQ§o que sao compostas por salas de imprensa, 

departamento de divulgaQao, RelaQ6es Publicas da empresa, algumas dessas 

funcionando como urn meio continuo para os vefculos; 



35 

pelos " informadores especiais "(os colunistas) que tern seus publico 

admiradores e tambem as agencias de notlcias; 

pelo publico que recebe a informa<;ao, cada qual tendo uma rea<;ao diferente e 

portanto interpretando e repassando a informa<;ao com sua propria conclusao". 

As atividades desenvolvidas em uma empresa podem ser processes 

basicos de forma<;ao de imagem positiva, podendo ser atividades rotineiras ou 

permanentes passando sempre por analises e revisoes. Outras atividades precisam 

do envolvimento dos outros setores da empresa, e ainda podem ser de medic a 

Iongo prazo. 

Os folhetos institucionais sao urn processo basico de forma<;ao de imagem 

positiva, porem nao deve ser confundido com relat6rios onde informa<;oes sao 

mudadas constantemente. 0 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 folheto 

institucional, mas pode ser com finalidade institucional, demonstra<;ao de produtos e 

servi<;os ou outre tipo de finalidade. Se trata de urn meio que quando elaborado por 

profissionais da area e acompanhamento da empresa, atinge os objetivos. A melhor 

maneira de se apresentar urn audiovisual e com televisao e video, mas quando nao 

for possivel existem outras maneiras como em slides ou proje<;oes em tela. Durante 

o procedimento de produ<;ao do video as imagens podem ser aproveitadas para 

outros instrumentos de comunica<;ao como os folders. 

As tecnicas de Rela<;oes Publicas ou instrumentos, podendo ser assim 

chamados, sao usados pelas organiza<;oes para comunica<;ao com seus publicos. 
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Todos os meios que fazem parte da fun<;ao de Rela<;<)es Publicas e interferem no 

meio social sao instrumentos, contendo ou nao informagoes. 

Os instrumentos podem ser caracterizados de duas formas, os que sao 

criados pela organizagao afim de necessidades criadas com seus publicos, como 

agoes e programas, e os que levam e trazem informagoes ou somente levam 

informagoes entre as partes envolvidas. (CAHEN, 1990). 

Cabe ao profissional de Relagoes Publicas quando envolvido com 

instrumentos, estar apto a saber distinguir qual tipo de instrumento deve ser utilizado 

em determinado memento, como tambem ter entendimento. basico quando 

necessaria a terceirizagao de servigos para produ<;ao de algum tipo de instrumento. 

Mesmo quando este servigo nao cabe ao Relagoes Publicas, ele e o responsavel 

pela implementagao, resultados e funcionamento do material implantado. Durante a 

elaboragao e aplica<;ao de urn projeto o Relagoes Publicas precisa da prestagao de 

servigos de outros profissionais para desenvolver os instrumentos, e 

conseqOentemente o entendimento com estes profissionais toma-se indispensavel. 

A escolha dos instrumentos esta diretamente ligada aos objetivos que a 

organizagao deseja atingir e de que principia parte, como motiva<;ao, uniao, doa<;ao 

entre outros. Para avaliagao do funcionamento do instrumento os resultados devem 

ser observados constantemente e se e possivel a continuidade das agoes. 

Os instrumentos podem ser escolhidos quanto ao fluxo de informagoes em 

uma organiza<;ao e os fins a serem usados, podendo ser eles mistos, de saida e 

entrada. Os mistos sao os mais utilizados pelos Rela<;<)es Publicas em suas 

atividades, ja os de saida estao ligados com a propaganda e os de entrada de 

informagoes caracterizam informagoes vindas dos publicos iniciando processes ou 

que proporcionam urn retorno entre os publicos e organizagao. 



37 

Os instrumentos mistos sao utilizados mais freqOentemente pelos Rela(foes 

Publicas em atividades que envolvem pequenos grupos de pessoas em 

organiza(f6es, possibilitando a troca de informa(f6es pelo mesmo meio obtendo 

resultados instantaneos. Alguns exemplos de instrumentos mistos sao os 

planejamentos participativos, publico interno, avaliaCf6es de desempenho, cerimonial 

e protocolo, eventos e negocia(f6es. 

Os instrumentos de saida ao contrario dos mistos nao proporcionam o efeito 

de mao dupla, nao trazem retorno somente fornecem informa(foes aos publicos, nao 

proporcionando formas de retorno. Estao entre eles as propagandas institucionais e 

comerciais, informativos, programas de a(fao, produtos e seNiCfOS, balan(fOS 

financeiros e sociais, brindes e patrocinios. 

Os instrumentos de entrada sao aqueles que trazem para a organizaCf8o 

informa(f6es para serem analisadas ou aproveitadas para decisoes, geralmente e 

criado uma concentraCf8o destas informa(f6es junto ao profissional de Rela(f6es 

Publicas. Estas informaCf6es podem ser obtidas atraves de clipping, relat6rios, caixa 

de sugestoes, ombudsman, auditoria social e reclama(f6es. 

"Para garantir o maximo possfvel de acerto, quando da opqao porum ou varios instrumentos, o 
profissional precisa movimentar os seguintes recursos basicos: um amplo quadro de 
refertmcias e grande capacidade de analise, para que nao se deixe seduzir por uma altemativa 
apenas porque esta resolveu perfeitamente o problema de uma outra organizagao qualquer." 
(Simoes, 1995, p.161) 

De acordo com os efeitos que a organiza(fao deseja atingir em seus publicos, 

os instrumentos a serem escolhidos devem ser obseNados para que nao haja erro 

de satisfa(fao. Muitas vezes os problemas de uma organiza(fao com seus respectivos 

publicos nao estao diretamente ligados a questao de lucros, a falha pode estar 

relacionada com valores pessoais, culturais, sociais e outros. Para isso o profissional 

de Rela(f6es Publicas deve analisar qual instrumento aplicar nao visando o Iuera 
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De acordo com os efeitos que a organiza<;ao deseja atingir em seus publicos, 

os instrumentos a serem escolhidos devem ser observados para que nao haja erro 

de satisfagao. Muitas vezes os problemas de uma organizagao com seus respectivos 

publicos nao estao diretamente ligados a questao de Iueras, a falha pede estar 

relacionada com valores pessoais, culturais, sociais e outros. Para isso o profissional 

de Relagoes Publicas deve analisar qual instrumento aplicar nao visando o Iuera 

imediato e obtendo a satisfagao perante os publicos. Esta satisfagao pede ser 

alcangada atraves de instrumentos que proporcionem beneflcios que valorizem a 

vida das pessoas, como programas culturais, de saude entre outros, tornando assim 

seus publicos satisfeitos e conseqOentemente atingem os fins lucrativos. 

0 profissional de Relag5es Publicas deve ter uma visao mais ampla de suas 

ag5es, podendo atingir e construir suas atividades visando o futuro, abrindo espagos 

para reflex5es e analises atingindo assim os objetivos da organizagao, utilizando 

instrumentos coerentes com tal publico e objetivo a ser alcangado. 

"As organizar;oes com fins lucrativos, portanto, ao dedicarem tambem atenr;ao as outras 
relac;oes possfveis com a sodedade, estabelecem novos vinculos e novos interesses, os quajs 
certamente contribuirao para que aquele dito fundamental - o da troca economica - possa a vir 
a realizar-se nas condigoes desejadas." (Simaes, 1995 ,p187) 

3.7 Evento 

Evento e a uniao de varias pessoas que se reunem para discutir, competir, 

comemorar algum acontecimento. De acordo com Giacomo (apud Meireles, 1997, p. 

32), "evento e a agao do profissional atraves da pesquisa, do planejamento, da 

organizagao, da coordena<;ao, do controls e da implantagao de um projeto visando 

atingir o seu publico alva com medidas concretas e resultados projetados" 
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Todo evento tern urn objetivo a ser alcanc;ado, porem em todos as momentos deve 

proporcionar estfmulos ao seu publico alva. 0 evento tern que ser bern organizado 

em seus inumeros sentidos seguindo corretamente suas etapas com seus 

minuciosos detalhes para que se obtenha sucesso. Sucesso este que vai ser 

consequencia das opinioes dos participantes, pais se for mal realizado vai gerar 

conceitos negativos que farao com que o evento obtenha urn rna imagem. "0 

sucesso do evento esta diretamente direcionado as sensa96es geradas antes, 

durante e ap6s a realiza9ao do evento" (Mello, 2001 . p. 21). 

Os eventos estao presentes constantemente em nossas vidas. lsso significa 

que diariamente vemos urn evento, fazendo parte da TV, radio, pais a mfdia nao vive 

sem evento. 

Existem infinitos tipos de eventos, mas seja qual for ele a diversao e a 

inova98o e o humor jamais podem ser esquecidos, para que o evento seja criativo e 

necessaria uma busca permanents do novo, do diferente para conquistar o publico. 

0 organizador deve estar sempre preocupado com a arte de criar e e par isso que e 

considerado "artista " . 

0 evento e urn entretenimento par isso faz com que o homem aprenda a 

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

3.7.1 0 evento como atividade de marketing 

Atraves do evento o patrocinador busca atingir seus objetivos como publico 

alva desejado, atinge sua marca promovendo seu produto, potencializando suas 

vendas e aumenta seus meios para atingir novas mercados. 0 evento e a 

combina98o neg6cio-consumidor, o qual envolve o interesse de varias pessoas. 
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Atingindo estes objetivos do patrocinador, o evento acaba se tornando urn 

instrumento potencializador de vendas, fixador de marca e imagem perante o 

mercado. Atraves de estrategias feitas no evento, como degusta~o e amostra 

gratis, a promogao do produto e muito eficiente, fazendo a promogao do produto e 

aumentando as vendas. 0 evento tambem serve como local estrategico para 

aplicagao de pesquisa de mercado. 

3.7.2 0 evento como atividade econOmica 

0 evento como atividade econOmica e mais extenso do que imaginamos, 

atinge varias areas como hoteis, restaurantes, turismo, enfim a rotina da cidade ou 

regiao. 

3.8 A promocao em servicos 

Uma boa definicao para servigo pode ser a seguinte: Setviqo e um 

desempenho, essencialmente inatingfvel, que nao resulta na propriedade de a/go. 0 

setviqo pode ou nao estar ligado a um produto fisico. 

A venda pessoal, o boca-a-boca, o grande predominio da indica~o 

caracteriza a comunicagao em servigos como sendo pessoal e interativa. Mesmo 

nos casos de comunica~o de massa, tem-se uma forte presenga de pessoas, em 

casos de comunicagao de massa, tem-se uma forte presenga de pessoas, em 

testemunhais ou em situagijes de servigo, procurando demonstrar a eficiencia e a 

promessa do servigo. 
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A comunicac;ao tern o papel de "tangibilizar" o servic;o, isto pode ser feito de 

diversas formas. A comunicac;ao do servic;o sempre ira procurar remeter a realidade 

do servic;o, a situagao em que ele se encontra. E dificil veicular imagens abstratas a 

urn servic;o, portanto deve-se valorizar e explorar a presenc;a das pessoas para 

aumentar o boca-a-boca, atraves da gerac;ao de notlcias, indicagoes, ou ate mesmo 

pela fidelizac;ao dos clientes como principal fungao do marketing em uma empresa 

de servic;os. "Pensar em marketing de servic;os e pensar em valor atraves do 

desempenho." (Colec;ao Gestao Empresarial, 2002, pg 27) 

A expectativa do cliente e considerado outro aspecto de grande importancia 

para o marketing de servic;os, pais e o que vai prometer aos clientes a realizagao o 

que ele deseja. Claro que o erro comum de prometer o que nao ira realizar e 

imperdoavel, prejudicando a empresa. "0 servigo e urn desempenho transformador, 

inatingfvel em essemcia, mesmo quando ligado a urn produto ffsico." (Colegao 

Gestao Empresarial, 2002, pg 21) 

3.9 Qualidade de vida e motivac;ao 

As empresas sao responsaveis pelo bern estar de seus colaboradores, e 

precise que atraves do profissional de Relac;Oes Publicas e suas ac;oes a 

organizagao corresponda as necessidades e solicitagoes de seu publico. Deve-se ter 

essa preocupagao com a extensao da vida do publico interne, como com sua familia, 

a satisfagao, o bern estar e a motivagao onde se trabalha, traz para a empresa 

resultados positives na produc;ao. Cabe ao Relac;Oes Publicas desenvolver este 

trabalho implantando atividades que valorizem principalmente a vida do publico 
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inferno, buscando excelencia nas relac;Qes interpessoais, alcanc;ando assim a 

conquista no mercado. 

"Pesquisas e experh~ndas mostram que os empregados sao mais motivados e dao maior 
contribuigao a empresa quando ha comunicayao olena e franca . A evidencia tambem mostr& 
que onde ha um fluxo adequado de informar;oes e ideias entre os empregados, a produtividaae 
melhora e a confusao, a duplicagao e os conflitos improdutivos sao minimizados. A/em disso, 
como a melhoria da comunicagao nao requer nenhum capital, os ganhos de produtividade 
resultam em facto total". (Corrado, 1994, p. 75}. 

Motivagao e uma tarefa diffcil de ser cumprida, pais e necessaria 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 pr6prios desejos na outra, 

como se todos pensassem igual. A tarefa que deve ser mantida constante em uma 

organizagao e a de prevenir situagoes que desmotivem. 

Segundo a professora Franc;a, coordenadora do Departamento de 
o..,. 

Administragao da FEA/USP "75% da mao de obr~ nacional hoje tern sua 

produtividade reduzida devido ao estresse, e no Brasil somente 4% das empresas 

desenvolvem programas visando a Qualidade de Vida dos funcionarios". 

Atraves de entrevistas feitas pela professora detecta-se que cada vez mais o 

estresse aumenta dentro das organizac;Qes e estas tandem a perder dinheiro. 0 

estresse e uma doenga preocupante pais s6 e possfvel diagnostica-la quando ja esta 

prejudicando fortemente a saude, causando perturbagoes organicas e psicol6gicas, 

levando muitas pessoas a perderem o emprego. Par meio deste problema de diffcil 

diagn6stico o importante e prevenir o estresse, desenvolvendo atividades voltadas 

ao bern estar da saude e social dos colaboradores nas organizagoes. 

Viver com Qualidade de Vida e "saber manter o equilibria no dia-a-dia , 

procurando sempre melhorar o processo de interiorizagao de habitos saudaveis, 

aumentando a capacidade de enfrentar pressoes e dissabores e vivendo mais 
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consciente e harmonica em relac;ao ao meio ambiente, as pessoas e a si proprio" 

(Silva & Marchi, 1997 p.8). 

Este equilibria citado acima e muito dificil encontra-lo em pratica hoje em dia, 

muitos conceitos sao divulgados, propagados, dicas de como buscar uma melhor 

qualidade de vida, porem na verdade a correria das pessoas nao muda. 

Para valorizar o lado humano de uma empresa nao basta apenas beneficiar 

as pessoas financeiramente, e necessaria que isto caminhe junto com beneficios 

que fac;am com que os colaboradores se sintam valorizados no ambiente de 

trabalho, percebem que eles, suas famllias, a comunidade sao importantes para a 

empresa onde atuam, e esta se preocupa com a situac;ao em que se encontram. 

Todos os fatores que fazem parte da vida do publico interne devem ser 

observados, pois a maneira como vive acaba influenciando o desenvolvimento 

profissional afetando a produtividade da empresa. Entre as atividades de 

comunicac;ao que podem colaborar neste processo estao: proporcionar a 

comunidade e as familias dos funcionarios visitas na empresa, exercicios de 

motivac;ao, encontros, palestras, enfim atividades de lazer, saude, educac;Bo entre 

outros. 

Os publicos de uma organizac;Bo, como ja foi citado, podem mudar, porem os 

objetivos da organizac;ao para com seus determinados publicos sao permanentes. 

Os objetivos devem ser atingiveis, sejam elas de uma s6 vez ou nao, porem para 

identificarmos somente basta prestar atenc;ao se existe nao e notado, porem se nao 

existe passa a fazer falta. 

E nesse particular o papel do elemento humano e primordial, para que a 

empresa consiga alcanc;ar os objetivos que persegue. Conforme lembra Kunsch 

(2001, p. 83), "no ambito interne das empresas dificilmente conseguiremos tomar 
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nossas industrias mais eficientes e apenas com maquinas e equipamentos. 0 

despreparo do elemento humano talvez seja principal obstaculo nessa verdadeira 

guerra pela conquista de mercados. No meio dessas fraquezas urn velho problema 

continua a persistir - a cronica falta de comunicagao 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 a comunidade. Porem este 

conceito esta muito alem disso. 

Segundo Marchiori (doutora em Ciencias da Comunicagao, professora do 

Curso de Relagi)es Publicas da Universidade Estadual de Londrina e Consultora 

empresarial) em depoimento sobre Responsabilidade social ao Jomal 0 Estado do 

Parana, "De nada adianta a empresa ter excelentes projetos junto a comunidade se 

nao trabalhar intemamente esta consciencia, e ate mais, o envolvimento de seus 

funcionarios nos projetos da organiza<;ao (2003, margo) 

A atengao aos funcionarios de maneira individual e de extrema importancia 

nas organizagi)es, uma empresa socialmente responsavel trata seus colaboradores 

de maneira que se sintam importantes individualmente, com realizagao profissional 

aumentando e melhorando assim o rendimento da equipe. 

A Responsabilidade social envolve varios aspectos alem da atengao ao 

campo beneficente e ao meio ambients. A preocupagao com os relacionamentos e 

bern estar dos diversos publicos envolvidos, inclusive govemo e sociedade, sao os 

fatores que tornam uma organizagao socialmente responsavel. 
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No ambito de Responsabilidade social e muito importante a conscientiza~o 

dos empresarios sabre o verdadeiro sentido e objetivo do desenvolvimento desta 

atitude. Muitas pessoas acabam desenvolvendo a<;<)es de Responsabilidade social 

esperando retorno que na realidade nao e o objetivo, como promoc;ao perante o 

mercado ou fins lucrativos. Ainda segundo Marchiori (2003, marc;o) "a comunicac;So 

e estrategias de rela<;<)es publicas tornam-se fundamentais para o processo global 

de conscientizac;So da responsabilidade social empresarial junto aos diferentes 

publicos." 

A atividade de Rela<;<)es Publicas e importante no desenvolvimento da 

/ 
responsabilidade social, tornando transparente ao publico o que esta sendo 

.~ 

realizado e coordenando a comunicac;ao realizada com os publicos envolvidos. 

Antigamente, as relac;oes patrao/empregado baseavam-se no paternalismo, 

era epoca do "manda quem pede", obedece quem tern juizo". Como crescimento do 

movimento sindical, da liberdade, essas relac;oes chegaram pr6ximas ao impasse 

sendo a era da desconfianc;a mutua explicita e da explorac;So velada. Hoje, com a 

globalizac;ao, reengenharia e necessidade de aprimoramento de mao de obra, 

busca-se participac;So e envolvimento de funcionarios. 

Qualquer trabalho que envolva publico interne, e fundamentalmente orientado 

pela comunicac;So, o melhor programa de integrac;So, o envolvimento mais profunda 

e duradouro, o programa que realmente cria uma empatia entre organizac;ao e 

colaborador (publico intemo). 

A instituic;ao deve estabelecer com os funcionarios uma relac;So clara, sabre 

os objetivos e atividades da organizac;So - o que faz, par que faz e para que faz - 0 

conhecimento dos objetivos e atividades da organizac;ao para publico interne, 
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possibilita visualizar sua importancia no contexte social, proporcionando o 

comprometimento com a instituigao. 

As reunioes informativas foram cedendo Iugar a instrumentos de 

comunicagao dirigida, tais como informativos - os populares jornaizinhos, murais e 

caixas de sugestoes. Aqui ja temos o surgimento de uma via de duas maos, ja que 

todas estas pegas pressupunham uma relativa participagao do empregado, seja sob 

forma de contribuig6es noticiosas - literarias, seja pela mengao a aniversarios e 

nascimentos, seja pela disponibilidade de receber sugestoes - em que pese que o 

estado normal dessa caixa fosse vazio ou, pior, contivesse sugestoes pouco 

recomendaveis para nao dizer ofensivas. 

Portanto, as organizag6es dependerao cada vez mais das tecnicas de 

relagoes publicas para atingir seus objetivos. 
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4. A PERCEPCAO DO CLIENTE 

Os publicos da empresa Princess Promogaes e Eventos sao os seus 

clientes atuais, isto e aqueles que possuem contrato fechado com a empresa para a 

organizaqao de determinado serviqo, os futures clientes, que visam nossos serviqos 

para uma possfvel contrataqao, os fornecedores da empresa e os funcionarios da 

organizaqao. 

Existe urn controle de qualidade dos serviqos prestados aos clientes, 

atraves de uma avaliagao elabora pela equipe da Princess. Esta avaliaqao e 

adaptada para cada cliente, sobre os servigos prestados a determinado evento. 

Atraves da analise deste material ap6s os eventos, torna-se possivel 

perceber o nfvel de satisfagao do cliente, em relagao aos serviqos prestados pela 

Princess Promogoes e Eventos. 

Anexo ao presente trabalho segue os modelos de avaliagoes feitas pela 

empresa em relagao aos servigos prestados, estas avaliagoes sao feitas ap6s o 

evento. No case de formaturas todos os formandos devem preenche-la, no case de 

casamentos se possivel os noivos e as suas familias e quando eventos sociais e 

empresariais, a propria comissao contratante do serviqo. 

As avaliagaes proporcionam a Princess medir o nivel de satisfagao do 

cliente em relaqao ao servigo prestado. Portanto e possfvel diagnosticar quando e 

necessario manter agoes e servigos que estao resultando positivamente, e alterar, 

modificar e incluir outros para amenizar e sanar os pontes negatives apontados nas 

avaliagoes. 
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Observando o material anexo percebe-se que a empresa corresponde as 

expectativas dos clientes avaliados, e confirma que a aplicagao do Plano de 

Comunicagao tara com que a empresa atinja seus objetivos especfficos. 
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5. PRO POST A DE ACCES 

Com base no desenvolvimento do presente trabalho, focando os objetivos 

especfficos com fundamento nos conceitos apresentados, propoe-se como ac;ao, a 

elaborac;ao de um Plano de Comunicac;ao para a empresa Princess Promoc;oes e 

Eventos. 

5,1 Plano de Comunica~io 

0 presente Plano se refere a elaborac;ao de ac;oes de comunica<;ao, visando 

atender os preceitos de relacionamento da empresa com seus publicos especificos, 

conquistando a posi<;ao no mercado e a construc;ao da marca. 

5.2 Estrategias de A~oes 

Em urn Plano de Comunica<;ao a apresentac;ao das Propostas de Ac;oes e 

elaborada com o objetivo de apresentar as ac;oes que solucionem, ou visem a 

melhoria dos problemas decorrentes de falhas de comunica<;ao. 

As propostas podem ser apresentadas a curta, media ou Iongo prazo e ha a 

necessidade de suprir os pontes negatives levantados e fortalecer os positives 

existentes. No presente Plano existem ac;oes de curta, media e Iongo prazo. Tais 

ac;Oes sao descritas a seguir. 



5.2.1 A¢es propostas 

a) Panfletagem 
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Esta estrategia sera feita com o intuito de divulga<;ao. 0 material grafico 

utilizado deve ser com cores fortes, dizeres objetivos e de tamanho pratico para o 

receptor guardar. 

A amplitude desta estrategia e grande atingindo o publico alva em massa. 

Este publico sao os estudantes universitarias, empresarios, lfderes de grupo, 

formadores de opiniao e possiveis fomecedores. 

Os pontos para panfletagem sao definidos conforme a area de circula<;ao 

do publico: universidades, festas universitarios, shoppings centers, lanchonetes 

pr6ximas a lnstitui<;oes de ensino, palestras, encontros e seminarios e demais 

eventos com o envolvimento do publico alva. 

0 objetivo esperado e proporcionar o conhecimento da existencia da 

empresa Princess e a fixa<;ao da marca. 

b) Propaganda 

A propaganda sera veiculada nas radios semanalmente e nos trailers de 

filmes nos cinemas locais. 

0 investimento financeiro para colocar em pratica esta estrategia e 

considerado alto, porem direcionado corretamente proporciona urn retorno imediato 

a empresa. 

0 objetivo de elaborar a propaganda e o mesmo da panfletagem, salvo a 

questao de que o impacto causado no publico alva e maior, o que proporciona urn 

retorno mais rapido e maior a empresa. 
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A dimensao de publico que esta estrategia atinge e considerada menor, 

porem mais agressiva e direta. 

Cabe ainda destacar nesta breve explana<;ao que nao se deve confundir 

propaganda com publicidade, publicidade e "toda comunicagao em que nao se paga 

por sua veiculagao. Por exemplo, quando urn artigo sobre urn produto e publicado 

em urn jornal ou revista, as caracterfsticas do produto sao comunicadas ao publico 

sem onus para a empresa"(Colegao Gestao Empresarial, 2002, pg 16). E a 

propaganda e "toda comunicagao em que se paga pela veicula<;ao, a exemplo de urn 

anuncio classificado". "(Cole<;ao Gestao Empresarial, 2002, pg 15) 

c) Produc;ao de Festas 

A produ<;ao de festas como uma das agoes do Plano de Comunicagao 

apresentado, envolve a busca de parcerias com casas noturnas onde sao 

geralmente realizadas festas universitarias. Estas casas noturnas ja possuem 

perante os jovens e universitarios uma imagem veiculada a este tipo de festividade, 

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

Envolve tambem a realizagao de festas universitarias em parceria com os 

cursos universitarios que ja possuem contrato fechado com a Princess Promo¢es e 

Eventos para realizagao das suas festividades de formatura. Estas parcerias 

proporcionam aos formandos a arrecadagao de fundos e para a empresa a 

fidelizagao junto aos clientes e divulgagao da marca. 

Vale aqui a seguinte citagao: "Uma das tecnicas de marketing de servigos e 

justamente" tangibilizar o servigo", isto e, tornar visfvel o invisfvel, evidenciar aquila 

que o servigo promete." (Colegao Gestao Empresarial, 2002, pg 23) 
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0 publico alvo desta a~o sao as turmas de formatura com contrato fecha4o 

com a empresa e as que pretendem contratar este servigo. 

d) Programa Social Beneficente 

0 Programa Social Beneficente tern como objetivo relacionar os eventos da 

Princess Promoc;Oes e Eventos com a Responsabilidade Social. A ideia e 

desenvolver uma a~o beneficente atraves da arrecadagao de alimentos na entrada 

dos bailes, jantares e festas de formatura. Alem do convite indispensavel o 

convidado devera doar 1 kg de alimento para instituic;Oes carentes. 

0 perfodo de execu~o desta agao sera de acordo como fluxo de eventos. 

e) Gincana semestral 

Os clientes que ja possuem contrato fechado com a Princess Promoc;Oes e 

Eventos sao o alvo desta agao. As comissoes de formatura contratam o servigo em 

variados anos do curse. Existem comissoes que assinam contrato quando estao 

cursando o 1° ano, convivendo por quatro a nos com a empresa, tomando por base e 

clare, um curse de duragao de quatro anos. 

Esta agao trata da etaboragao de uma gincana semestral para estes clientes 

mencionados acima. A atividade envolveria uma equipe de coordenadores que 

durante urn final de semana !angaria urn desafio, uma tarefa a cumprir, as equipes, 

cada equipe sera o curse participante. 

A gincana ocorrera dentro do Clube Princess dos Campos, cuja instituigao 

tern parceria com a Princess Promogaes e Eventos. 

0 objetivo da agao e explorar a presenga das pessoas para aumentar o 

boca-a-boca, atraves da geragao de noticias, indicac;Oes, ou ate mesmo pela 

fidelizagao dos clientes. 
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f) Cafe com Evento 

Como ja foi aprofundado no presente trabalho, os funcionarios de uma 

organizayao sao a ferramenta chave para seu crescimento. A atenc;ao voltada ao 

funcionario em uma empresa de eventos deve ser tao valorizada quanto qualquer 

outro servic;o ou produto. 0 trabalho e gratificante, envolve festas e realizac;Oes, mas 

e tao desgastante quanto outro qualquer. 

0 Cafe com Evento e uma atividade que deve ocorrer mensalmente, sendo: 

urn cafe da manha servido pela padaria Vila Velha, que tern parceria firmada com a 

Princess, devido a servic;os frequentemente contratados. Seguido a este cafe os 

funcionarios terao a presenc;a de profissionais de diversas areas ministrando 

palestras sobre diversos assuntos. 

0 local da atividade sera o salao de festas da empresa, e o objetivo desta 

atividade e proporcionar qualidade de vida e motivayao ao funcionario, buscando 

colaborar para que cada urn atinja sua satisfayao pessoal. 
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5.2.2 Tabela 1 - Cronograma geral das awes 

A~ao I Descri~io da A~ao ! Periodo local 1 Publico 1 

Panfletagem Distribui~o de folhetos Semanal Locaisde Extemo I 
concentragao do 

Pubico alvo 

Propaganda Radio Semanal Ponta Grossa Extemo 

Cinemas 

Parcerias 

Produ~ao de Realiza9ao de festas Dependente de Ponta Grossa Extemo 

Festas calendario 

festivo 

Programa Arrecada9a0 nao Datas de Cidade onde o Extemo 

Social obrigat6ria 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. 

Cafe CPI11 Confr~t,mi?a9ao entre Semanal Salao de Festas lnterno 

Evento os funcionarios. Cafe Princess 

da manha. 
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6. CONCLUSAO 

0 desenvolvimento do Plano de Comunicagao para a empresa Princess 

Promoc;oes e Eventos, teve como objetivo dar melhores condic;oes para que esta se 

tome mais vista perante seus publicos e se posicione de forma a ter uma imagem 

positiva. As ac;oes procuram refletir a utilizagao adequada dos conceitos de 

Comunicac;ao, Marketing, Relac;oes Publicas e demais conceitos explanados, suas 

func;oes, abrangencia e importancia. 

A partir da revisao de literatura observou-se nos conceitos que a 

Comunicagao dentro de uma organizac;ao esta fundamentada em tres premissas 

basicas: a unicidade da mensagem atraves de multiplos canais de comunicac;ao, o 

trabalho conjunto de profissionais de comunicagao e o planejamento. 

Atraves do Plano de Comunicac;ao sugerido concluo que os objetivos 

especlficos do presente trabalho foram atingidos. Ac;oes foram propostas para 

melhorar o aspecto s6cio economico da empresa, propondo uma melhor qualidade 

de vida, satisfac;ao pessoal e posicionamento no mercado. 

Atraves das avaliac;oes torna-se possivel identificar a percepgao dos clientes 

em relac;ao aos servic;os oferecidos, e trabalhar os resultados, pais a informac;ao e a 

materia-prima para que uma empresa possa tamar decisoes acertadas. A 

necessidade do conhecimento do consumidor, de como ele ve a empresa e avalia 

seu servic;o, e condigao sine qua non para a sobrevivencia em urn mercado cada vez 

mais competitivo. 
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ANEXOS 



. PREENCHENDO ESTA AVAUA<;AO VOCE ESTA COLABORANDO COM A 
EQUIPE PRINCESS PARA MELHOR A TENDER SEUS CLIENTES. 

OBRIGADA PELA COLABORACAO! 

Quais os tres mementos da lmposi98o de Grau que voce mais gostou e que voce 
menos gostou na formatura de Enfermagem? Cite sua sugestao. 
~. 4! 1.edJD ..lf) ~ / ~ ~- J.hxvS.-~ .. 

Quais os tres mementos que voce mais gostou e que voce menos gostou no Baile 
de Formatura de Enferniagem? Cite sua sugestao. 
J~ g.o an::£A4m. Qvup~. ~ rv,~~ ckn /.•rvrrer-.--dlfJ 
,~ n/ ~ tp+ d.r<> >In~ JlMod'x ~ ~.(9 

Se voce tern mais alguma observagao utilize o espar;o abaixo: 

~~ ·~ ·~ ~ =~ ~~~~~;~~ ~~ 
CfN-~ 'hffls,. ~iLi.o ~. 
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PREENCHENDO ESTA AVALIACAO VOCE ESTA COLABORANDO COM A 
EQUIPE PRINCESS PARA MELHOR ATENDER SEUS CLJENTES. 

OBRIGADA PELA COLABORACAO! 

MISSA 

De 1 a 10 qual a sua nota para a organizacao da Missa de Administracao? 
Coloque aqui sua critica e/ ou sugestao. · 

IMPOSICAO DE GRAU 

Quais os tres momentos da lmposicao de Grau que voce mais gostou e que 
voce menos gostou? Cite sugestao e/ ou critica . 

.;.) ~ tt/f;.:};{aa;;c ~.U0!! lttjvl.~Ccv j C/)l:r-0 OJ die if ve>~~~ 
I ~ 

~~~~0~~':2~1 
BAILE DE FORMATURA r 

Quais os tres momentos que voce mais gostou e que voce menos gostou no 
Baile de Formatura. Cite sugestao e/ ou critica. 

~ - lA ~t~ --: 7Vt{/Yi;C(0 VY;/1 ;::iV<J p/l~;VJ,{:t/Y\) 

Se voce tern mais alguma observacao utilize o espaco abaixo: 
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