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RESUMO

O trabalho de planejamento de comunicacdo do Buffet llha do Mehl foi
realizado por meio do uso das varias ferramentas de trabalho disponiveis nas
areas de Marketing e Relagdes Publicas, objetivando a implantacdo de acdes
de comunicagdo. Sua fundamentacdo tedrica desenvolveu-se por meio de
pesquisas bibliograficas fundamentadas em comunicagio organizacional,
politicas de comunicag¢do, marketing organizacional, empresas familiares e
analises de documentos da empresa. As agdes de informagdes implantadas
foram desenvolvidas em parcerias com outras areas, como: Marketing e
Administragdo, visando melhorar a qualidade e o fluxo da informagédo da
empresa com seus publicos de interesse.

Palavras chaves: Marketing, Comportamento do Consumidor, Gestdao de
Pessoas, Comunicac¢ao Interna e Externa.



1. INTRODUCAO

A necessidade das empresas darem um atendimento claro e eficiente
aos seus publicos interno e externo estad diretamente ligada as politicas de
comunicacgao. Para tanto, € necessario um conjunto de instrumentos de acdes
que fagam a informacéo prestada corresponder as estratégias de comunicacio
adotadas. Tais estratégias sdo montadas de acordo com a necessidade da
organizagdo, para que possam ter um sentido efetivo, de acordo com a
realidade e o planejamento empresarial.

A politica de comunicagdo é a grande ferramenta para as organizacbes
atingirem melhores resultados em suas agbes, atingindo assim uma
comunicagdo reciproca e a construgdo de uma cultura organizacional. Para
isso € necessario integrar as formas de comunicagdo com seus publicos,
objetivando uma mensagem alinhada e universal, concisa e integrada. A
comunicacdo interna e a comunicagdo externa sdo dois dos tipos de agbes
mais importantes na estratégia da organizacdo, pois visam fatores como
eficiéncia e criatividade, para que possam fazer a diferenca, destacando a
empresa no mercado em que atua e ajudando no desenvolvimento do pais.

Tecnicamente, a area de comunicagdo da empresa € dividida em
algumas fungbes como jornalismo, relacdes puiblicas, propaganda assessoria
de imprensa, marksting entre culros. Todas precisam ftrabalhar de forma
integrada para construir e transmitir uma imagem empresarial positivo aos seus
variados piblicos. Embora a comunicagdo ndo faca parte do processo de
formacao da identidade da empresa, este deve estar intimamente ligado a ela,
tanto para refletir mais adequadamente a realidade quanto para renovar o
compromisso com a qualidade anunciada.

As politicas de comunicagdo nas organizagbes empresariais objetivam
um entendimento mais amplo sobre o reconhecimento da importancia das
formas de comunicac&o e suas variaveis, como tamoém da sinergia que devera
existir entre as &reas para gue as mensagens sgjam claras & concisas.



Por meio da comunicacéo € possivel a identificacdo das estratégias de
marketing, utilizando esta ferramenta gerencial para a criagdo de produtos,
elaboragao de servigos e planejamento, bem como o fortalecimento de marcas
e satisfacao do consumidor.

A comunicacgdo € a palavra chave nos principios de marketing, seja no
planejamento ou no feedback, pois possibilita a base de escolha do consumidor
e a adaptacdo da empresa. Os relacionamentos possibilitam ainda uma
interag@o maior no mercado, seja com 0s parceiros, com os fornecedores ou
com o consuntidor.

No planejamento da comunicagao para o mercado € possivel conhecer o
processo de comunicacdo, desde as diversas fases da criagdo de um produto
ou servigo, cbservando seu desenvolvimento (ciclo de vida e limites territoriais),
além da anélise do mercado, de forma gue, possam ser estudados os canals
de relacionamento com o cliente.

Segundo LODI (1993), as empresas quando administradas por pessoas
da mesma familia tém uma forma organizacional muito peculiar. Tendo
conseqiiéncias positivas e negativas. O grande ponto positive é a forga tirads
da hisiia, identidade e linguagem comuns em familias. Quando dirigentes séo
parentes, as tradigbes, valores e prioridades brotam de uma parte comum.
Porém o pordo negativo sstd na inlimidade que surge entre 08 parentes, que
vai contra o profissionalismo necessdric dentrc des um

empresarial.

1.1 JUSTIFICATIVA DA IRRPORTANCIA DO TEMA

Considerando os fatores abordados, justificam o desenvolvimento deste
tema em razdo dos desafios presentes no contextic de eventos. Com base nos
dados de 20023 do Convenfion & Visifors, hd 1.780 espacgos oficiais com um
total de 79.849.376 visitas e 327.520 ntimero de eventos anuais. Tendo uma
renda da R$ 37 bilhSes e R$ 4,1 bithdss de arrecadacbes de fributos & com
isso cria-se 2,9 milhdes de empregos.

Depois de realizado o diagnostico da situagdc em quse se ancontrava a
empresa, desenvolveu-se um planejamento de comunicacho, obedecendo ao




perfil e as necessidades preliminares, que resultaram nas agdes de: selegéo de
fornecedores, organizacdo de eventos, reformulagdo do material grafico e
espera telefonica.

Para que os objetivos fossem atendidos buscou-se efetuar analise
aprofundada de dados primarios, secundarios, pesquisa bibliograficos, analise
de sites, clipping sobre o mercado de eventos e documentos do Buffet llha do
Mehl.

A comunicagdo organizacional tem como base tedrica a teoria
funcionalista, corrente iniciada na década de 1930, que tem como seus
principais autores o socidlogo Paul Lazarsfeld e o cientista politico Harold
Laswell. Tem como principio o entendimento da fungdo da comunicagdo dentro
da sociedade e de cada slemenio pertencente ao processo de comunicag3o.
idade do processo de

Essa teoria nac admie & idéia de intencio

ativo, ele ocomme por meio da livie escotha do individuo participante de
tal processo. De acordo com LAZARSFELD, qualguer pessoa é capaz de fazer
escothas.

De acordo com a teoria funcionalista, as sociedades s@o organizacbes
dindmicas e sdo meilhores compreendidas 4 medida que se conhecem as
fungdes que desempenham no todo. Trata-se de um sistemna organizado de
atividadss, que adqguirird equilibric e estabilidade a partir das relacfes
funcionais estabelecidas pelos individuos e subsistemas. As palawas-chave
para se enlender o funcionasiismo concenlram-¢e em sistema, fungdo,

oy

integracao e equilibric. Esta learia ol vlilsade emreSc de sr ague mas e

adapta as acgbes desenvolvidas.

1.2 OBJETIVOS DO ESTUDO

1.2.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo é implantar acBes de comunicagdc organizacional que
proporcionem a3 criacio e melhoria de processos, no Buffet liha do Mehl.



1.2.2 Objetivos Especificos

Implantar uma filosofia de comunicacgéo organizacional;

Melhorar 0 desempenho dos colaboradores para manter uma boa imagem
do Buffet no mercado de eventos curitibanos;

Criar canais de comunicagdo capazes de levar as informacgdes do Buffet

llha do Mehl, aos seus colaboradores.

1.3 METODOLOGIA

Para que os objetivos fossem atendidos buscou-se efetuar analise
aprofundada de dados primarios, secundarios, pesquisa bibliograficos, analise
de sites, clipping sobre 0 mercado de eventos e documentos do Buffet llha do
Mehl.

No periodo de fevereiro a abril de 2007 desenvolveu-se 08 ac¢des. Foram
abordados os seguintes temas: Gestdo de Pessoas em empresas familiares,
Cultura Empresarial, Cultura Organizacional, Marketing de Servico,
Comunicacdo e Marketing, Politicas de Comunicagdo. Levando-se em conta
que simbolos e agdes de seus membros, tornam-se fundamental analisar o
processo de interacio desies na vida da empresa, seja por meig dos
comporiamentos dos interlocutores ou pelas mudangas na comunicagdo
organizacional.

De acordo com a teoria funcionalista, as sociedades sdo organizagdes
dindmicas e sdo melthores compreendidas & medida que se conhecem as
fungSes que desempenham no fopo. As palavras-chaves para se entender o
funcionalismo concentram-se em sisterna, fungao, integragdo e equilibrio. Esta
teoria foi ulilizada em razfo de ser a que mais se adapta as agdes
desenvolvidas.



2, REVISAO TEORICA IMPIRICA

2.1 EMPRESAS FAMILIARES

Neste capitulo, serdo abordados os temas Gestdao de Pessoas em
empresas familiares que estdo presentes no mundo de forma predominante,
pois grande parte das empresas surge de idéias, vontade e investimento de
empreendedores e pessoas da mesma familia. Segundo Domingos Ricca

(2004) ha uma grande influéncia das familias nos negécios que elas possuem,
influéncia essa, muilas vezes deixada de lado pelas faculdades de
adm:mstrag:aa pois as principais matérias de administracdo pouce diferem o

familiar.

Muitos autores classificam empresa familiar como aquela em que o
dirigente ou diretores tem ¢ seu sobrenome ligado diretamente & empresa,
envolvendo no minimo duas geracdes da mesma familia. E um processo de
mudanca de poder por meio familiar, mesmo que uma Unica pessoa da mesma
familia venha a dirigir o empreendimento fuluramente. Para LODI (1993), a
empresa familiar surge somente na segukda geragao de dirigenies, pois isso
‘%W@Wﬁ@m%%mm%% dhes
Segundo LODI {1994), pode-se, lambém, considerar ume empress fanviliar
anuel orde UM OU TES Wen mesma familia exercem grande
controle adminisivativo sobre @ empresa, por possulrem expressiva parcsla do

capital da empresa.

As empresas quando administradas por pessoas da mesma familia tem
uma forma organizacional muito peculiar. Tendo conseqiiéncias positivas e
negativas. O grande ponto positivc € a forca tirada da histdrie, identidade e
inguagem comuns em familias. Quando dirigentes sao parentes, as tradigGes,
valores e prioridades brotam de uma fonte cormum. Porém o ponto negatve
estd na ntimidade que swige enlre o5 paentes, que vai contra ©
profissionalismo necessario dentro de um comportamento empresarial.



Estar em uma empresa familiar é algo que afeta todos os participantes,
desde dirigentes, passando por funcionarios até clientes. E mais dificil exercer
autoridade com os parentes. Os papéis na familia e na empresa podem se
tornar confusos. Principalmente quando o grau de parentesco & mais proximo.
As pressbes da empresa podem sobrecarregar e destruir relacionamentos
familiares. H4, também, a questdo de pais, fundadores, que passam o tempo
utilizando suas energias para a constru¢do do empreendimento, e esquecemn,
muitas vezes, de compreender os filhos, e assimilar se realmente dirigir a
empresa é o que seus filhos querem. Para Domingos Ricca (2004) este tipo de
conflito pode trazer para dentro da propria empresa a discérdia. Neste caso, a
decisdo deve ser tomada com bastante cautela, afim de ndo haver destruico
da relagdo.

Outro fator importante, é que certas personalidades sédo incompativeis
am equipe. O que pode ocorrer também com pessoas que ndo sdo da mesma
familia, por isso a escolha do profissional que ira trabathar na empresa é muito
importante. O profissional de relagdes humanas deve priorizar, além da
necessidade, a cultura e a sistemdtica da arganizacdo. Quando rabathando em
harmonia, as Tamilias podem Yazer para a empresa niveis de

comprometimento, investimento em longo prazo, répida e dedicacic
ansiada por empresas nio-familiares, mas maramente alcancados. S@gnﬁda
LODI (1994), o dirigente ou funciondrio gue possu ¢ sobrenome

nio mede esforgos para que a empresa consiga alcancar, além dos seus
objetivos, um grande crescmenta eny lndas os senlidos Masisso desde que a

@M%W%@Mﬁﬁ%é@&fﬁ@ﬁﬁméﬁﬂtmwama
> @E E@éﬁﬁ_

ocupacio. Para que ndo haja desenconly
As empresas familiares vém perdendo espago entre as empresas de
maior porte na economia brasileira. Por oulro lado, varias empresas familiares

Encia © ¥va0 & expandindo, comprando oulras

empresas. Princinalmente empresas de mﬁ@ & mégio porte, moshando que
>2 familiar, diferente do que se pensava anos aliés.

Essas empresas {&m tudo para dar cerls, pois o grau de envolvmento dos
famiizres de v empresa familiar € mulc WET d0 que o de execulivos




profissionais. Segundo LODI (1994), de todos os conflitos que uma empresa
familiar pode ter, o da sucessdo € a mais dificil. Pois a sucessdo tem uma
posicdo ambigua: pode dar as empresas uma nova perspectiva de atuagdo no
mercado ou pode ser a destruicdo aliada a falta de profissionalismo. A maior
preocupacio das empresas familiares é a sua sobrevivéncia. A maioria delas
enfrentam problemas existenciais ou estratégicos.

Quando bem realizada, a sucesséo permite uma unido entre o passado
e o futuro, trazendo assim tragos positivos para a empresa. Pois pessoas do
mesmo meioc de formacdo permitem que a cultura e o ideal da familia
prevaleca, mesmo que as geracbes que se seguem venham se profissionalizar
futuramente.Os valores nao mudam, eles se renovam o que é muity importante
para toda a empresa.

Para LOD! (1993), o prolongamento da empresa familiar além da
sucessdo a profissionalizagdo € um quesito de grande importancia. Ela ¢ a
separacao dos interesses familiares dos da empresa, por exemplo, separacao
de propriedades; posicGes hierarquicas; e de necessidades.

A profissionalizacido pode ser usada como instrumento para apoic a
empresa. Com relagio a sua adogdo deve-se levar em consideragio as
mudancas ambientais, a competitividade, os clientes, e ndo puramente passar
para o papel determinados critérios para a tomada de decisdo. E importante
verificar os objetivos da empresa e a sua razdo de existir, para ndo permitir que
estes sejam podados por um critério mais inflexivel, pois a profissionalizacao
apoia a estratégia da empresa e é apoiado por ela.

0 processo de profissionatizacdo da administragdo pode ser entendido
como o caminho pelo quat as estratégias de coordenacio de alividades e
esforgos organizacionais adotados pefa administracdo vao se formalizando, a
medida que a empresa vai passanco pelas diferentes fases de crescimenio. A
profissi representa duas grandes frentes de agdo: o amsessa de
delegacdo de responsabilidades e ¢ grau de formalizacdo dos mecanismos
ytilizados para o confvole das atividades no inferior da organizagio.

Fisicamente este instrumernio de gestao pode estar plangjato e
organizado, comtude se as pessoas nao colaborarem, os objetivos ndo serdo
mais do que uma relacio de desejos. Além dos conflitos existentes enfre ©
fundador e seus funcionarios, existem aqueles resultantes da relagdo entre os

ONAHFacan




membros da familia (mesmo os que ndo trabalham) e a empresa. Para este
problema, é necessario haver atividades de treinamento para os familiares,
com o objetivo de buscar um equilibrio interno de conhecimento e a elaboragao
de um conjunto de regras de convivéncia com a participacdo de todos os

membros na sua confecgdo visando um maior comprometimento.

2.2 CULTURA EMPRESARIAL

A cultura empresarial é definida por RABACA e BARBOSA (2002), na
obra Dicionario de Comunicac&o como “conjunto de valores, crencas e habitos
de comportamentais que permeiam as atividades de uma determinada
empresa”.Devido as mudancas de comportamento do consumidor, as
organizagbes tiveram que se moldar aoc novo desafio do mercado. As
exigéncias deveriam comecar internamente para que novos conceitos e formas
de administracdo surgissem.

TORQUATO (2002), afirma que nas décadas de 1980 e 1990, a cultura
empresarial apresentava trabalhos inspirados e guiados na forma jornalistica e
tedrica. Desse modo, tornou-se necesséario preenchar lacunas especificas da
comunicacdo da empresa, pesquisando sobre cultura organizacional, bem
como a relagdo desta com 0 clima € a comunicacao. implantar estruturas e
veiculos de comunicacado interna requer pesquisar mais sobre cultura, o que
representam e como se desenvolvem. Portanto, trata-se de um campo fértil
para pesquisas de recepgio com loor organizacional, além de dar possibiddads
a0 empwismo, por se tatar de uma Torma de comunicacdo em recente
desenvolvimento, estudandso noves pragramas ZaGT

£5te PIOCESS0 MENGIonado POr 10IGUato passou a ser obielo de estudos
dos profissionais que, desde meados de 1990, vém desenvolvendo andlises e

isas em tomo do assunio © propondo novos conceitos de administragdo
de pessoal.

O comportamento cultural esta atrelado ao conjunto de padrfes sociais,

econdmicos, politicos da sociedade. Desta forma SROUR (2000), afirma que
“toda atividade humana cogniliva, afetiva, motora, sensorial (...} € simbdlica”. A



cultura € vivenciada e transmitida. Ndo se trata de uma imposicdo, mas de
adaptacao ao meio.

Dessa forma, a cultura organizacional representa a identidade da
empresa, sendo construida ao longo de anos. SROUR (2000), afirma que “...
as culturas organizacionais gritam, de tdo diversas que sdo quando ocorre as
fusdes, aquisicOes ou incorporacfes de empresas, sob o fogo cruzado da
multiplicidade das maneiras de ser. Reagem também quando, sob o aguithdo
da concorréncia (...) Nesta hora, um ‘chogue cultural’ acontece, e seu refluxo
desorienta os agentes, podendo paralisar o dia-a-dia das atividades”.

SCHEIN (2002), diz que a cultura da empresa tem trés niveis: a dos artefatos,
dos valores que governam o comportamento das pessoas e dos pressupostos
inconscientes.

Os artefatos representam o primeiro grau de cultura. E o nivel mais
aparente, mais visivel. E a primeira impressdo que a pessoa, a partir da visdo,
tato e audigcdo, tem a respeito de uma empresa desconhecida. Consiste nos
padrées de comportamento, nos documentos publicos, no layout, na maneira
de vestir, nos simbolos, rituais, historias, entre outros elementos.

O segundo nivel da cultura empresarial concentra-se nos valores
importantes que justificam as ac¢des da organizacdo e sdo adotados por todas
0s seus membros. Geralmente, sao elaborados pelos fundadores da empresa.
Consistem nas filosofias, estratégias e objelivos. N&o é perceptivel ao primebo

cessarnio, segundo Schein, analisar o conteldo dos

olhar, tornando-se ne
documentos formais da organizacéo ou entrevistar seus membros-chave.

Os pressupostos inconsciendss sfo aqueles que determinam como 0s
membros de um grupo percebem, pensam & sentem. Trata-se de um nivel mais
aprofundado, pois a cullura da smpresa esta implicita nas crengas
inconscientes, percepedes, sentimentos dos seus mombros. Pode-se dizer, que
ap se comportar de acordo com os valores da organizacdo, seus membros o
transformam em um pressuposito inconsciente. Na medida em que um
pressuposto vai se tomando cada vez mais faken for granied, vai passando
para o nivel do inconsciente.




2.3 CULTURA ORGANIZACIONAL

Entende-se por cultura organizacional toda a conjuntura que permite a
criagdo de uma personalidade dentro do ambiente empresarial. Trata-se da
missao, da filosofia, os principios, os objetivos. Particular de cada empresa, a
cultura organizacional & moldada em “representagdes imaginarias e dos
simbolos das imagens e das idéias”, que intervém de forma hegemoénica sobre
o grupo, exercendo relacdo de influéncia (SROUR, 2000).

A cultura é expressa das mais variadas formas, seja na arquitetura do
ambiente, moveis, cores e, principalmente, no comportamento das pessoas.
Enfim, a cultura organizacional € a soma da parte institucional da empresa
complementada pela parte dinamica como ¢ desenvolvimento dos objetivos
propostos, atuacéo profissional dos funcionarios, elaboracdo de projetos de
cunho social e, também sua conduta perante situacGes criticas para a
organizacdo. De acordo com CHIAVENATO (1999).

- < :HTUFa oraanizacional representa as normas Informais e nao-escritas que
orientam o comportamento dos membros de uma organizacdo no dia-a-dia e
que direcionam suas acbes para o [sicl realizacdo dos obietivos
organizacionais. No fundo, € a cultura que define a missdo e provoca o
nascimento e o estabelecimento dos objetivos da organizagdo. A cultura
precisa ser alinhada juntamente com outros aspectos das decisdes e agfes da
organizagao, como planejamento, organizacao, direcdo e controle para que se
possa conhecer melhor a organizagao.

»

Para um recém-chegado a organizagdo, o processo de integracdo €
fundamental para conhecimento e interagdo com o ambiente. Aos poucos, ao
passar pela adaptagdo, as praticas do cotidiano passam a manifestar-se em
suas agdes e fazer parte dos seus principios, valores, cédigos, conhecimentos,
técnicas, expressbes estéticas, nos tabus, crencgas, normas e costumes. Enfim,
o individuo € moidado nos padrdes e conceitos da empresa, além de ser capaz
de interferir no meio através de suas acfes e conceitos vindos de oubras
formas de expressfo cultural. Contudo, a forga da express@o cultural da
maioria acaba prevalecende e refletindc nas convicgbes sociais.

A empresa passou a ter maior importncia na vida dos individuos devido
a crise de identidade estabelecida apés o rompimento de valores radicionais.
Como respondem as mudancas de forma répida e flexivel, as smpresas
passaram a ter uma grande influéncia em relagdo ao seu piblico (PIMENTA,

10



2002). “O destaque conseguido pelas empresas deve-se ao fato de elas
possuirem maior facilidade de apreender as mudancas culturais e mais
agilidade para usa-las em seu favor, seja aprimorando seus processos de
producao ou desenvolvendo novos produtos e servigos”. Tal situacdo contribuiu
para a construcdo de uma cultura organizacional com grande capacidade
influenciadora, uma vez que aquela esta inserida em uma dimensao simbdlica,
com grande poder de representacao.

Conforme a elaboragéo do conceito de ROBBINS (2002), sobre cultura
organizacional, esta possui sete caracteristicas basicas: o grau de inovacio e
riscos assumnidos por todos 0s participantes da empresa; a preocupagdo com
os detalhes, precisdo e andlise; a focalizagdo mais centrada em resuttados do
gque nas técnicas e processos empregados;, a énfase nas pessoas da
organizacac quando os dirigentes tomam suas decisdes; a orientagio para a
equipe; a agressividade e competitividade; a preponderancia da manutencao
da estabilidade sobre o crescimento.

ROBBINS (2002) diferencia cultura organizacional com clima
organizacional, afirmando que a primeira, de carater descritivo - refere-se aos
entendimentos dos funcionarios sobre as caracteristicas da organizagido e o
segundo - de carater avaliatorio - diz respeito ao nivel de satisfagdo desse
funcionario em relagéo ao seu trabalho.

Para este autor, a cultura de uma empresa é dividida em uma dominante
- a cultura organizacional em si - € uma diversidade de subculturas. “A cultura
organizacional é essa a visdo macro da cultura que empresta & organizacdo
sua personalidade distinta. As subculturas tendem a ser desenvolvidas nas
grandes organizagSes para refletir problemas, situagGes ou experiéncias
comuns a alguns de seus membros” (ROBBINS, 2002).

Segundoe SROUR (2000), a cultura organizacional deve ser analisada
sobre quatro esferas: ideolégica, cientifica, artistica e técnica.

O saber ideologico, no texto de Srour, produz alusdo e, ao mesmao
tempo, Hlusfio guanto a realidade, impedindo o conhecimento dos probiemas
que interferem na situacdo. Fazem parte dele os discursos: comum (em que a
explicacéo esta na coletividade); ideoldgico (atribui valor as agentes politicos,
religiosos ou ideologicos); filoséfico (procura respostas na husca do de
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fundamentos e conhecimento do mundo); teolégico (justifica as relagbes pela
casualidade e credos religiosos).

Utilizando recursos e conhecimentos naturais, o saber cientifico busca
desvendar e atribuir razdes a realidade. Para isto, pode utilizar a matematica,
leis ou processo histoérico.

No saber ideoldgico, a realidade é percebia através de uma experiéncia.
SROUR (2000), diz que os resultados das pesquisas ndo representam a
verdade final, mas sim um aproximado da verdade, em que a qualquer
momento novas descobertas poderao ser feitas.

Este saber é movido por expressdes estéticas e impressionismo artistico
cercado por sentimentos. Sua finalidade é a apreciagéo pelo publico, que julga
e critica de acordo com seus gostos e valores de beleza.

O saber técnico vai além do conhecimento de manuais e especializacio
em determinadas areas. Ele constitui 0 conjunto de idéias e processos que
constitui o resultado final de um trabalho. “Saber fazer as coisas”, como define
SROUR (2000).

A importancia da cultura organizacional esta atrelada a construcdo de
sua imagem perante os funcionarios e o publico externo - seja ele cliente,
fornecedor e sociedade. Ao divulgar seus principios, projetos e atuar conforme
seus valores, a empresa possibilita 0 conhecimento das praticas executadas
por si. Isso agrega informagdes ao referencial que o publico possui sobre a
organizacdo, uma vez gque estara entrando em contato com a cultura dessa
empresa, o que significa dizer toda uma mistura de crencas, histérias, mitos e

pressupostos que fazem parte de seu modo de funcionar e trabalhar.

2.3.1 Gestéao de Pessoas

Iniciada na Revolugado Industrial, a concepcdo de gestdo de pessoas
passa por transformagdes de acordo com as mudangas na economia,
tecnologia, politica, cuitura, demografia, entre outras areas. A criacdo de
incertezas e imprevistos para as organizagdes faz com que a area de Recursos
Humanos seja a que mais sofre mudangas no ambiente empresarial.
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Segundo CHIAVENATO (1999b), a gestao de pessoas é uma area muito
sensivel a mentalidade que predomina nas organizagées. Ela é contingencial e
situacional, pois depende de varios aspectos como a cultura que existe em
cada organizagdo, a estrutura organizacional adotada, as caracteristicas do
contexto ambiental, o negécio da organizagdo, a tecnologia utilizada, os
processos internos © uma infinidade de outras varidveis importantes. E um
conjunto de decistes integradas sobre as relagdes de emprego que influenciam
a eficacia dos funcionarios e das organizagées.

De acordo com DESSLER (1997), administracdo de Recursos Humanos
& o conjunto de politicas e praticas necessarias para conduzir os aspectos da
posicdo gerencial relacionados com as ‘pessoas’ ou recurses humanos,
incluindo recrutamento, selecéo, treinamento, recompensas e avaliagdo de
desempenho. Todos os gerentes s&o, em certo sentido, gerentes de pessoas,
porque estdo envolvidos em atividades como recrutamento, entrevistas,
selecdo e treinamento. Além da motivagdo e manutencgdo dos empregados.

A gestdo de pessoas tem seis processos basicos: agregar, aplicar,
recompensar, desenvolver pessoas, manter € monitorar pessoas. Em geral, os
objetivos da gestdo de pessoas consistem em ajudar a organizagéo a alcancar
seus objetivos e realizar sua misséo, proporcionar competitividade a
organizacdo, proporcionar a organizagido empregados bem treinados e bem
motivados, aumentar a auto-atualizagio e a satisfagdo dos empregados no
trabalho, desenvolver e manter qualidade de vida no trabalho, administrar a
mudanca, manter politicas éticas e comportamento socialmente responsavel.

As empresas estdo ampliando a sua visdo e atuagdo estratégica,
passando a perceber que o processo produtivo pode se realizar com a
participacéo conjunta de diversos parceiros, cada qual contribuindo com algum
recurso. Funcionarios, fornecedores e clientes podem e devem agir como
parceiros da organizacdo. Dentre os parceiros cada uma ajuda por um meio, 0s
fornecedores contribuem com matérias-primas, servicos e tecnologias. Cada
parceiro esta disposto a continuar investindo seus recursos a medida que
obtém retornos e resultados satisfatérios de seus investimentos. Essas
aliancas estratégicas constituem meios através dos quais a empresa obtém a
inclusdo de novos e diferentes parceiros para consolidar e fortificar seus

negoécios e expandir suas fronteiras.
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Ha duas formas de tratar estes parceiros da organizagdo: como recursos
organizacionais ou como parceiros. Defende-se, atualmente, que as pessoas
fazem parte do capital intelectual da organizacdo e ndo do seu patrimonio
fisico.

2.3.2 Os Processos da Gestao de Pessoas

Segundo CHIAVENATO (1999), a moderna gestao de pessoas consiste
em varias atividades, como descricdo e analise de cargos, planejamento de
RH, recrutamento, selegdo, orientagdo e motivagdo das pessoas, avaliagdo do
desempenho, remuneracao, treinamento e desenvolvimento, relagdes sindicais,
seguranga, satde e bem-estar etc.

Para atender a esta atividade, um processo deve ser seguido.
Primeiramente deve ser feita a analise e descricdo de cargos, depois o
desenho destes e o recrutamento e selegdo do pessoal para, em seguida,
realizar a admissdo dos candidatos selecionados e, assim, orientar e integrar
os novos funcionarios. Também administra-se os cargos e salarios, cria-se
incentivos salariais e beneficios sociais, avalia-se o desempenho dos
funcionarios e a comunicacdo interempresarial. Na necessidade e
continuidade, realiza-se treinamentos com o intuito de desenvolver o pessoal.
Torna-se necessario a preservacao do espago organizacional com higiene,
seguranca e qualidade.

2.3.3 Relagao de Trabalho

Para LODI (1994), seguindo a tendéncia mundial, cada vez mais as
empresas estdo terceirizando sua mao-de-obra. Essa tendéncia ndo deve se
reverter td0 cedo. A atenuacdo das relagdes entre os funcionarios e as
organizagdes representa um grave perigo para os negacios. Ao se desvencilhar
das relagbes com os empregados, as organizacbes também perdem sua

14



capacidade de desenvolver as pessoas. Porém, desenvolver talentos ainda é
uma tarefa muito importante nas empresas.

O empregado sempre foi visto como um problema para a organizagéo,
devido as possiveis faltas por motivos de satde, as indenizagdes trabalhistas,
a desmotivacdo pessoal. A principio, a terceirizagdo surgiu como uma solugdo
para esses problemas, mas, mesmo essa sendo uma facilidade para a
organizacao, os chefes, presidentes e/ou diretores véem o empregado, seja ele
terceirizado ou ndo, como uma pec¢a importante da empresa. O funcionario
quando bem assistido e motivado, com bom salario, ambiente profissional
interessante, beneficios trabalham com maior desempenho, aumentando a
produtividade.

LODI (1994), afiirma que ha 50 anos atrds, a induUstria do trabalho
temporario fornecia funcionarios administrativos de baixo escalao para ocupar
o posto de escriturarios, recepcionistas, telefonistas e estenodgrafos que
estivessemn doentes ou de férias. Hoje em dia, ha fornecedores de trabalho
temporario para qualquer cargo, do mais baixo ao executivo-chefe. Uma
empresa, por exemplo, fornece gerentes industriais capazes de chefiar fabricas
novas desde a sua concepgdo até que as instalagcbes estejam em producgdo
plena.

A terceirizagdo de funcionarios e das relagbes de emprego € uma
tendéncia internacional (DRUCKER, 2004), Embora as leis e os regulamentos
trabalhistas variem muito de pais para pais, 0s custos sobre as empresas sdo
altos em todas as partes do mundo desenvolvido.

Ao colocar um modelo de recursos humanos estratégicos dentro do
conceito das novas relagdes de trabalho para DRUCKER (2004), é preciso
considerar dois pontos criticos: a capacidade de inovagdo e criatividade e a
qualificagao técnica - profissional. Em um mundo globalizado as demandas do
mercado exigem um novo profissional adaptado para o trabalho, encarando a
vida sem o conforto da seguranca do emprego. O novo profissional tem que ter
a mente aberta para as novas experiéncias.

A competitividade passou a ser vista em duas dimensdes: necessidades
competitivas e vantagens competitivas. A primeira trata da sobrevivéncia da
organizagéo e a outra se volta a perenidade do negocio. Os recursos humanos,

15



até entdo consideradas maos-de-obra passam a ser o diferencial competitivo
das novas organizagdes de sucesso.

Seguindo este novo conceito, a area de recursos humanos torna-se
responsavel em fazer frente as mudancas e refletir as transformagbes no
profissional que ird sobreviver em nossas corporagdes. A rapida mudanga
baseada no conhecimento impde que toda organizagéo precisa incorporar a
gestdo da mudanca em sua propria estrutura. A dificuldade é que o emprego
esta se mostrando parte do problema e nao parte da solugéo.

2.3.4 Gestao de Pessoas e Relagao Pessoal

Os efeitos da globalizagdo e do uso intensivo de instrumentos criados
pela tecnologia da informacéo ndo vao de encontro somente com o mundo do
trabalho e o padrdao de emprego. Essas mudancas geram impacto até nas
relagbes pessoais. O resultado € a aproximagéo do cotidiano da familia ao
ambiente do préprio trabalho. A primeira evidéncia € a repeticdo de alguns
modelos de gestdo empresarial levados para 0 ambiente do lar. Com 0 excesso
de informagdes, de instrumentos tecnoldgicos e de horarios sobrecarregados,
as relacdes entre as pessoas acontecem com mais velocidade e com menos
compromisso de continuidade. A linguagem e os conceitos empresariais sdo
importados para as relagbes pessoais e recontextualizados na familia. As
pessoas, como as empresas, passam a terceirizar de forma radical suas
tarefas. Ao administrar uma equipe de funcionarios, os problemas pessoais vao
influenciar no desempenho do funcionario, alterando a produtividade da
empresa. “A administracdo € profundamente influenciada pelas pressuposicdes
implicitas ou explicitas a respeito da natureza das pessoas. A disciplina e a
motivacéo decorrem dessas pressuposicdes”. (CHIAVENATO 1999).

Devido a necessidade de demonstrar maior empenho no emprego,
muitos profissionais ficam ausentes de suas casas na maior parte do tempo ou
estendem seu trabalho para o lar. Apesar dos poucos estudos com esse foco,
pesquisadores apontam que as relacdes familiares tém procurado se adequar a
isso, principalmente para driblar a falta de tempo livre para a convivéncia entre

pais e filhos.
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A instabilidade e informalizagdo do trabalho fizeram com que a vida das
pessoas dentro de casa também se alterasse. A re-adequacéo dos lagos de
familia € uma imposigcdo das circunstancias. Pensa-se que a qualidade é maior,
mas nao é As relacbes estdo mais desgastadas, esgarcadas e
desumanizadas. Os filhos, por exemplo, tém de se habituar ao fato de os pais
desaparecerem de cena durante uns tempos.

Sao problemas variados que afetam o desempenho das pessoas.
Algumas pessoas conseguem administra-las sozinha. Qutras néo, e tornam-se
funcionarios problematicos. Lidar com funcionarios problematicos com justica
exige tempo dos gerentes. Os problemas pessoais podem afetar o
comportamento de trabalho dos funcionarios. E de interesse da organizacéo
motivar e proporcionar assisténcia aos funcionarios nestas situacoes.

Os gerentes de linha supervisionam seus subordinados como parte
integrante de seu trabalho. Os subordinados requerem atencdo e
acompanhamento, pois enfrentam varias contingéncias internas de problemas
pessoais, familiares, financeiros, de saude, preocupagoes diversas, dificuldade
de transporte ou de atendimento a compromissos, problemas com drogas,
fumo ou alcool.

2.4 MARKETING DE SERVICO

Segundo LAS CASAS (2000) o avango mercadolégico e a necessidade
de técnicas mais avangadas proporcionaram um crescimento mais abrangente
nos Ultimos anos no setor de servigos. Este avango agregou ainda ao mercado,
manifestagées dos clientes no que diz respeito aos seus direitos, delegando ac
setor um crescimento de oportunidades e desafios. Se o desafio maior é
entender os desejos do consumidor, percebe-se uma real necessidade da
aplicacdo de marketing na area de servigos.

O Marketing de Servicos possui uma amplitude imensa na area de
comunicacdo, visto que ¢ fator decisivo na competitividade, pois além da
prestacdo de servicos e utilizagdo da tecnologia da informacg&o abrange
também a conquista e manutengéo de novos clientes.
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Esta economia de servigos tem a necessidade de aprimoramento no
relacionamento entre as pessoas, ou seja, a comunicagéo e feedback voltado a
necessidade do consumidor, de forma que seja analisado e conhecido nio
somente o macro-ambiente onde esta instalada a organizagdo, mas também,
uma analise profunda interna entre os empregados e capacidade
organizacional, além do gerenciamento da tecnologia.

A analise do macro-ambiente, que esta relacionado as forgas ambientais
externas estdo diretamente ligada ao mercado (qual o desejo do consumidor,
necessidade de novos produtos, demanda, ambiente politico, econdmico e
fiscal, ambiente sécio cultural, fornecedores) é necessaria, pois possibilita uma
visdo mais ampla sobre a real necessidade do mercado deste ou daquele
servico, proporcionando ao gestor, um planejamento de estratégias.

Para CHURCHILL (2000, p. 04) marketing € "o processo de planejar e
executar a concepg¢do, estabelecimento de pregos, promogéao e distribuicdo de
idéias, bens e servigos a fim de criar trocas que satisfagam metas individuais e
organizacionais”.

O marketing possui inimeros conceitos, entre eles “(...) um processo
pelo qual individuos e grupos obtém o que precisam e desejam através de
trocas de produtos e valores” (KOTLER, 1998, p. 8).

As ferramentas de marketing estdo contidas dentro do chamado Mix de
Marketing, assim, °(...) os 4P’s representam uma visdo que a empresa
vendedora tem das ferramentas de marketing disponiveis para influenciar
compradores. Do ponto de vista da empresa compradora, cada ferramenta de
marketing é projetada para oferecer um beneficio ao cliente” (KOTLER, 2002,
p. 38).

Atualmente, o marketing esta voltado a consumidores especificos e
selecionados, dando importancia para a fidelizacgdo de clientes e a
segmentacdo de mercado. Essa evolugdo do marketing aconteceu por conta do
aumento do nimero de empresas dispostas a conquistar clientes. Com isso,
houve um aumento da concorréncia, conseqiiéncia natural da
desregulamentacdo da economia mundial no final do século XX — a
globalizaggdo — e pelo fato de os produtos estarem cada vez mais
semelhantes, aumentando a competicdo e a necessidade de um diferencial
(KLEIN, 2002).
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Servigos sdo produtos intangiveis, ou seja, s6 podem ser consumidos no
momento em que sao oferecidos e por esse motivo € extremamente dificil
estabelecer padroes de qualidade pra eles. Uma boa forma de tentar mensurar
suas vantagens € levar em conta o que o consumidor procurava ao decidir por
determinado servico (CHURCHILL, 2000, p. 290 — 300).

“O marketing de servigos tem como foco trés principais dimensdes: os
clientes atuais e potencias; os funcionarios; a interagéo cliente-prestador de
servigo, a chamada “hora da verdade”. Somente quando essas trés dimensdes
sdo bem atendidas é que o marketing de servigos pode alcangar os resultados
desejados.” (LIMA et al., 2003, p. 79)

2.5 COMUNICACAO E MARKETING

Antes de se trabalhar o conceito de marketing social, & importante
conhecer o conceito geral de marketing: “Podemos definir o marketing como o
processo social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo
que desejam e de que necessitam, criando e trocando produtos e valores uns
com os outros.” (KOTLER; ARMSTRONG, 1998, p. 3). Tao importante quanto a
definicdo do que & marketing, € necessario estabelecer ainda o papel da
comunicagao nesse contexto.

Para exemplificar esta relagio entre marketing e comunicagao, & necessario
compreender como a comunicagéo funciona nesse contexto. De acordo com
KOTLER; ARMSTRONG (1998), a comunicagéo envolve nove elementos, dois
deles sdo as partes mais importantes da comunicacdo - 0 emissor € 0
receptor. Dois outros sdo as ferramentas de comunica¢do mais importantes — a
mensagem e a midia. Quatro outros sdo as fungbes de comunicacido mais
importantes — codificagdo, decodificagdo, resposta e feedbak. O dGltimo
elemento é o ruido do sistema (Gréfico 1).

e emissor: a parte que emite a mensagem para outra parte;

e codificagdo: o processo de transformar o pensamento em forma

simbdlica;

e mensagem: o conjunto de simbolos que o emissor transmite;
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midia: os canais de comunicagdo através dos quais a mensagem passa
do emissor ao receptor;

decodificagédo: o processo pelo qual o receptor confere significado aos
simbolos transmitidos pelo emissor;

receptor: a parte que recebe a mensagem emitida pela outra parte;
resposta: as reagbes do receptor apds ter sido exposto a mensagem;
feedback: a parte da resposta do receptor que retorna ao emissor;

ruido: distorcdo ou estatica nao-planejada durante processo de
comunicagdo, que resulta em uma mensagem chegando ao receptor
diferentemente da forma como foi enviada pelo emissor; (KOTLER;
ARMSTRONG, 1998, p. 319).

GRAFICO 1 - ELEMENTOS DO PROCESSO DE COMUNICAGCAO SEGUNDO

ARMSTRONG:

Emissor> [Codificacdo—> Mensagem—» Decodificacédol>

[Receptor]

FONTE: KOTLER e ARMSTRONG (1998, p. 319).
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Ao observar o grafico, é possivel perceber a estrutura e os caminhos que
compdem o processo de comunicacdo. Mostra gue cada elemento tem aeve
obedecer um critério para que todo o processo tenha um contexto l6gico.

2.5.1 A Func3o do Relagcbes Publicas

“As Relagdes Publicas tém um importante papel a desempenhar no
contexto da comunicacgao institucional, onde & de sua responsabilidade usar
todos os meios possiveis para criar € construir uma identidade corporativa da
organizagdo perante a opinido publica e a sociedade em geral”.(KUNSCH,
1997, p. 50) O papel do Relagtes Piblicas na empresa é importante ndo sé
para a transmisséao dos valores institucionais desta, estuda, planeja, executa e
controla agdes de divuigacso, informacgio e comunicagdo, mas também auxilia
na fidelizagao de clientes.

A atividade de Relagbes Publicas pode atuar como fator de reforco ou
correcac da imagem na consecugdo dos objetivos pretendidos pela
organizagdo. As agdes devem ir ao enconlio das mensagens que a empresa
transmite continuamente, por meio de seus produtos efou servicos e de suas
atitudes perante a comunidade da qual faz parte.

Hoje, a imagem corganizacional & um pré-requisifo estratégico do
sucesso de gualquer empresa e, no entanto, cabe 3 atlividade de Relagbes
Puablicas dar a sua contribuicdo na consolidagsio da imagem institucional da
empresa que investe em ag80 social, tomandoc-a mais visivel, simpatica e
preocupada com a comunidade & com os seus funciongrios. ‘A cormaricacio
aberia, interativa, coniinua, ciara e verdadeira, com fodos 08 publicos da
organizacdo, & base para que o marketing de relacionamentc optenha o
sucesso esperado. Para que a construcdo de sdlidas relagdes e a fidelizagéo

preciso que haja WA CoOMuNICAca0
2004).

Além disso, cabe promover a analise conjunta dos valores, da missé@o e
das metas, para fazer aparecer um insirumenio de fundamental importancia

para a acdo da organizagio, que se denomina de definico esiratégica do
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conceito organizacional, ou seja, a definigdo de como a organizagdo quer ser
vista pelo publico. Portanto, a relagdo entre o Relagdes Publicas e o publico se
da pelo intercambio de valores, o que interfere no comportamento deste Gltimo
e colabora para a consolidacdo do conceito das organizagbes (GUTIERREZ,
1999).

O objetivo do relagbes publicas é transmitir uma boa imagem da
empresa para seus diversos publicos, como os fornecedores, os funcionarios,
os acionistas, os consumidores e a populacdo em geral. Este profissional
utiliza-se dos meios de comunicagéo para vender o seu peixe, gue no caso, é a
empresa na qual trabatha. Mas essa propaganda ocorre de forma sutil, sem
que haja o pagamento literal de um espago midiatico. Esse é o grande
diferencial entre o relagbes publicos e o publicitario, pois este compra seu
tempo e sua mensagem em favor da empresa é escancarada, ja aquele, a
mensagem € Ifravestida de um encontro, uma entrevista ou em evenio
desenvolvido pela empresa. Por isso, QGDEN (2002), afirma que os resultados
do RP {(Relagoes Pablicas) ndo sfo controldveis, podendo ser positivos ou
negativos. Embora a propaganda tenha a vantagem de ser absclulamente
controlavel, ela pode possuir uma recepcio indiferante ou negativa, o que néo
é t3o facil de ocorrer com as mensagens nrovindas do RP, pois normaimente a
popuiacdo em geral nfdo percebe que o emissor dagquela mensagem € a
empresa, podendo gerar impactos maiores do que a propria propaganda. Na

ou ambas as funcies estio condensadas em apenas um profissionak.
De acordo com OGDEN (2002}, guem define as aluacies do RP £ o seu
alvo, pois a comunicacio pode sef tanto para o publico intemmedidio (RO Caso,

s fomecedonss, 05 funcion@rios), TOMD para o publico exlemo @ populacdo
em geral). ‘O gkaﬁe;am&nﬁﬁ de ambos os tipos de RP & sunilar, pormgue o
wentificecdo de obielives, estatbpias o iBlicas & sempre 0

mesmao. Aémrﬁﬁeﬁsﬁmwmm@mm pos glguns
j ' nedidrio de mansira muito mais eficaz do que © USUaNo

finat e vice-versa’.

QO Relagdes Publicas frabalha com os dois tipos de publico. No publico
intermediario, no qual inclui-se também os funcionérios da empresa, ele
organiza as festas, visitas de familiares 4 empresa, apoio cultural e esportivo.
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No publico externo, suas funcdes normalmente s@o coordenar visitas de
escolas a empresa, participar de campanhas dentro da comunidade na qual a
empresa esta localizada, organizar coquetéis, almogos e solenidades para
autoridades. (PIMENTA, 2002). Na verdade suas fungbes ndo se encerram
nessas atividades, pois vai depender das demandas reiacionadas a empresa,
como neutralizar reclamacdes, corrigir a imagem corporativa a um cliente ou
fornecedor, entre outros. Na opinido de OGDEN (2002), a fungdo de RP tém
varios objetivos. Alguns deles:

Gerenciamento da reputacio;

Lobby - também denominado, eufemisticamente, gerenciamento de interesses
publicos. Tal fungd@o concentra a responsabilidade em defender os interesses
da empresa ou das empresas junto ao governo e politicos. “Quando se unem,
organizadamente, sem falcatruas, para pressionar e defender seus interesses
estdo fazendo lobby legitimo, licito. Neste caso, podem e devem comunicar a
sociedade, atraves dos MCM [Meios de Comunicagdo de Massa] o gue e de
gue forma estéo fazendo” (PIMENTA, 2002, p. 105, grifo da autora). Para isso,
para que ndo traga Snus a imagsm da empresa;

Redagao de pronunciamentos - na verdade, tal funcio geralmente & reservada
a0 assessor de imprensa, gue, segundo PIMENTA (2002), orienta e treina os
funcionéarios para lidarem com a midia,

Desenvolnimento de publicagdes - nos casos dos relatdrios anuais e manuais o
RP tem essa fungdo, mas no caso das revistas, quem & o responsavel é o
jormnalista ou assessor de imprensa.

Como se pode constatar hd uma tendéncia em unificar as fungbes do
jornalista, publicitario e relages pablicas. Mas @ preciso destacar que cada um
possui as suas responsabilidades, ¢ que ndo significa que trabalhem
isoladamenie, mas complementar e integrada menie.
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2.6 POLITICAS DE COMUNICAGAO

Depois de analisadas as formas de expressao cultural de uma empresa,
o ambiente interno em que esta inserido, o clima e suas conseqiiéncias no
andamento da organizacdo, chega o momento de falar sobre a maneira de
organizar todas as informagdes. Muito mais do que simples manuais de regras
e condutas, direitcs e deveres, as politicas internas adotaram carater
informativo e ac mesmoc tempo educativo. Elas servem para orientar os
funciondrios diante das mais diversas situagfes, um verdadeiro manual de
auxilio que facilita sua integrac@o com o meio.

As politicas carregam em si, os reflexos de anos de construcio da
identidade organizacional. Contém mensagens subliminares e sutis das mais
vanadas formas de reagdo acs problemas. Sdo elas as responsdveis pela
criagdo de burocracias (TORQUATO, 2002) ou eliminadora dos riscos de erros
na comunicacao.

As politicas de comunicacdo dentro da empresa devem contribuir na
“definigo e concretizagdo das metas e objetivos, além de possibilitar a
integracéo e equilibric entre os seus componentes, departamentos e &reas”
(PIMENTA, 2002, p. 58).

A comunicacdo e suas politicas devem promover aceitacio e
consentimento. Desta forma, conceitos bem definidos e de acordo com a
realidade e cultura da organizaggo s&c necessarics para a manutencdo de
politicas bem definidas e estruturadas.

As politicas tém como resultados:

Capacidade de responder mais rapida e adequadamente as contingéncias,
as ameacas € aos ricos internas e externos

Homogeneidade de linguagem

Harmonia na preservagio dos codigos visuais e escritos

Sinergia )

Racionalizagdo dos processos administrativos e financeiros

Melhor distribuigdo de tarefas
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Melhor direcionamento da mensagem e seleg@o de veiculos. (PIMENTA,
2002, p. 59).

Como reflexo do amadurecimento da cultura organizacional, as politicas de
comunicagéo estdo em constante transformagéo, podendo sofrer alteragdes ou
mudancas de acordo com o ambiente externo (crises, retragfes econdmicas,
mudangas tecnologicas) ou com o ambiente interno (surgimento de liderangas,
reorganizac¢aoc de processo de trabatho).

Segundo BAHIA (1995), € importante ressaltar que “porque consubstancia
informagbes internas e externas, pensamento e acgdo, sugestbes, criticas e
demandas de todo tipo, a comunicagio empresarial deve ser considerada um
complexo cultural ou uma rede de noticias”.

A politica de comunicagio tem como objetivo definir estratégias e canais
para uma comunicacéo eficiente. Trata-se de um grande desafio das gestoes
pois aquela € diretamente associada a construgdo de uma imagem. Para isso €
necessaria a criacdo de padrdes que identifiquem a marca, politica de trabalho
e misséo da organizacgo.

A elaboracéo de uma politica de comunicacdo & o primeiro passo a ser
dado por uma organizagdo para definir a comunicagdo empresarial como uma
acdo estratégica. Isso implica definir objetivos, valores, diretrizes, como
também agbes de comunicagio.

Esse esforco de comunicacdo integrada é desenvolvido visando ao
estabelecimento de meios que possibilitem um relacionamento &agil e
transparente, tanto interno quanto externo. Compreende um conjunto complexo
de atividades, agdes, estratégias, produtos e processos desenvolvidos para
reforcar a imagem de uma empresa ou entidade junto aos seus publicos de
interesse, seja inferno - formado por colaboradores, funciondrios e parceiros,
ou externo - formado pela sociedade de uma maneira geral, governo, politicos,
formadores de opinifc e consumidores.

A comunicacio empresarial tem assumido, nos Gltimos anos, maior
compiexidade, fendo um cardler multidisciplinar se articulando com diferentes
publicos em vista a necessidade de acompanhar as {ransformagbes

tecnoldgicas e culturais.
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Pouco se sabe, por exemplo, sobre os grupos formais e informais que
constituem a empresa e como reagem as formas de comunicagdo. Da mesma
forma, urge descobrir o espacgo das novas linguagens que ganham acesso nos
ambientes internos e estudar as redes corporativas de computadores que
passam a utilizar as informacdes jornalisticas. Trata-se, enfim, de ampliar as
possibilidades da comunicagio eletronica nas organizagbes informatizadas,
abrindo os horizontes de nichos tradicionais ocupados pelas comunicacées
gerenciais, administrativas e sociais. (TORQUATO, 2002, p. 6).

Para que as atividades de comunicagdo empresarial sejam
desenvolvidas de acordo com as necessidades da empresa e as demandas
sejam atendidas de maneira objetiva e efetiva, &€ fundamental que as acges
sejam articuladas com o planejamento estratégico da empresa.

Conforme MCKENNA (1992), o significado real de uma empresa ou
produto € adquirido a parlir de seu ambiente e modificado junto as
transformagbes desse ambiente. Portanto, conforme a dindmica do mercado, o
posicionamento de uma empresa também estd em constante mudanca. Assim,
0 pasicionamento compreende trés etapas: o posicionamento do produto, o
posicionamento no mercado € o0 posicionamento da empresa. Este
procedimento é anatisado como um todo, ou sefa, hd uma interagdo entre oS
posicionamentos, baseando-se e influenciando-se entre si.

Dessa forma, ha a necessidade do desenvolvimento de estraiégas. De
acordo com KOTLER (1968), s@o gqualro as atividades de plangjamento que
devem esiar inseridas nas corporacies:

Definicfo da misséo corporativa;
Estabetecimento de unidades esiratégicas de meghcios (UEN);
A&m@éﬁmﬁs&sam@ﬁmﬂaﬁem de Negdcio;
Planegjamento de novos negdcios
Como definico da missfo corporativa, identifica-se a que propdes a

organizacdo realizar, seja a fabricacio de algum produlo, a venda de déas,
empréstimes € assim por diante. Miss3o comporativa € a finalidade da criagdo
da empresa. Neste item & importante levar em coma o deswo da nvssao, ou
seja, neressidade de repositionamento, aliaves do levantamento de gquesides

fundamentais como definicdo do consumidor para saber qual a expectativa

para os negocios.
Muitas vezes existe a necessidade de novo posicionamento devido a

mutacdo do ambiente ou, ainda, a uma necessidade de reavaliagdo da
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segmentacdo escolhida pela organizacdo. Seja da forma que estiver, é
imprescindivel que o posicionamento seja estabelecido no mercado, ja que
organizactes bem estruturadas atraem mais os consumidores.

Com relagéo ao estabelecimento de unidades estratégicas de negdcios,
€ fundamental identificar um negécio como processo de satisfagdo do
consumidor. “Produtos s&o transitérios, mas as necessidades basicas e os
grupos de consumidores permanecem para sempre” (KOTLER, 1998, p.78).

Dessa forma, observa-se que a organizagdo pode mudar seus produtos,
mesmo que seja por meio da imagem ou segmentacdo, mas o grupo de
consumidor continuara ﬁec_essitando de determinado produto. Portanto, a
organizacac deve evitar que a definicio do mercado seja muito ampla ou
estreita. Na realidade, esta dinAmica proporciona mutagdo de seus produtos,
sem, contudo afetar a misséo iniciat do planejamento.

Ha ainda o item de alocagdo de recursos observada por KOTLER
(1998), na disposicao de quatro estratégicas definidas: a) crescimento; b)
manutengio, ©) desaceleragdo; d) eliminagdo. Trata-se do elemento mais
esltratégico, pois possibilita o acompanhamento do porifélio da empresa,
verificando através da iocagio de recursos de cada unidade estratégica de
negdcio, a fim de que se possa ser analisado o aumento da participacgio de
mercado, a manulengio dessas Unidades Estratégicas de Negoécios,
necessidade de liquidacdo do negdcio e a demanda mercadalégica

O papel da comumicacdo empigsarnial deixou de ser apenas uma
atividade que informava dos Gitimos aconecimentos intemamente & anunciava
as novidades sxtemnaments; sia tem um paps! definindo-se como esiratégica
para as ergamzaz;aeg superada a fase anterior, em que suas acdes, pradutos

2iS eram visios Tomo avesstrnios descaridveis ao sinal de crise.

BAHIA {1 985, p.17) afirma gue uma comunNicacao consistente deve estar

o COT{u ~am§@ma§aeea@snegm “Qﬁﬁ(:fﬁiﬁﬁ%e{ﬁ@;{}afa

compatibitidade de pensamento e ag30, e bi-direcionamento
Hoje, exige-se do profissional da drea ndo apenas conhecimentos e
habilidades nas praticas profissionais, mas também uma visao abrangente do

mercado € do universo dos negdcios. Mais do que um simples executor de
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tarefas (bom redator de releases, bom relacionamento com a midia, excelente
editor de house organ), o profissional de comunicagio empresarial deve ser um
executivo, um gestor, capaz de planejar, estrategicamente, o esforco de
comunicacao da empresa ou entidade.

PIMENTA (2002) destaca, que a comunicacdo empresarial consiste em
uma atividade multidisciplinar que envolve métodos e técnicas de Relagtes
Pdblicas, jornalismo, assessoria de imprensa, lobby, propaganda, promocdes,
pesquisa, endomarketing e marketing.

Rela¢des Puablicas: tem a funcdo de planejar, implementar e avaliar sempre as
atividades de interacdo da empresa com seu publico interno e externo;
Assessoria de Imprensa: tem a func@o de selecionar e definir a forma de
apresentar as informacdes que serdo transmitidas aos publicos internos e
externos,;

Marketing: tem a responsabilidade de fazer ou delegar a propaganda dos
produtos ou servicos, que deve estar afinada com a filosofia da empresa, tendo
cuidado para ndo agredir os principios do consumidor (éticos politicos e
religiosos).

E a partir da soma dessas atividades que se constréi um planejamento de

comunicacao eficiente para a empresa.

As empresas devem se conscientizar de que todas as suas variaveis de
marketing & de comunicagdo afetam umas as outras, o consumidor e os
comunicadores. Sendo assim, todas as variaveis de comunicagdo terdo um
efeito no marketing — & por esse motivo que todos os esforgos de comunicagio
de uma organizacdo devem ser integrados. O resultado da integracdo é a
criac@o de uma sinergia. O conceito de sinergia, em situag@o de negdcios, €
que os esforcos combinados de todas as unidades de negdécios tém um efeito
maior que a soma dos esforgos individuais ou departamentais isoladamente
(OGDEN, 2002).

E importante o planejamento da comunicagdo, pois permite analisar os
efeitos de curlo prazo, bem como cativar 0 mercado com efeitos a médio e