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RESUMO

Com um mercado cada vez mais inovador, o profissional de Rela¢gBes Publicas
ganha mais um espaco de atuacdo: as microempresas. O objetivo deste trabalho &
analisar a contribuicdo das Relacbes Publicas no lancamento de microempresas,
estabelecendo lacos entre os temas da comunicacdo e do empreendedorismo.
Percebe-se que o RP, além de atuar em grandes empresas, pode também
desenvolver acBes comunicacionais eficazes em outros ramos de negécio. O
mercado das microempresas existe para o profissional de comunicacdo que sabe
aproveitar as oportunidades e desenvolve estratégias inovadoras de negocios.

Palavras-chave: Relagcfes Publicas. Planejamento. Microempresa. Marketing.



ABSTRACT

With an increasingly innovative market, professional Public Relations wins another
performance space: micro. The objective of this work is to analyze the contribution of
public relations to launch micro-enterprises, establishing links between the themes of
communication and entrepreneurship. It is noticed that the RP, besides working in
large companies can also develop effective communication actions in other branches
of business. The market exists for micro communication professional who knows how
to seize opportunities and develop innovative business strategies .

Keywords : Public Relations. Planning. Microenterprise. Marketing.
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INTRODUCAO

Desde o inicio da faculdade, estudo a atuacdo das Relacbes Publicas em
organizacdes e, em um primeiro momento, fiz a associacao de que este profissional
realizasse seu trabalho em multinacionais ou empresas de grande porte que
conhecem suas atividades e que veem importancia de suas acdes no seu

desenvolvimento institucional.

Essa associacdo me trouxe também alguma desmotivacdo em pensar que
talvez, em Goiania, ndo exista mercado com este perfil para o profissional da area.
Apds muitas pesquisas de diversos temas que me interessavam, pensei em algo
gue pudesse relacionar o tema da comunicacao e as microempresas. Afinal, muitos
dos universitarios que gostam de assessoria de comunicacdo desejam criar uma
agéncia para si. Assim, surgiu a ideia de relacionar os temas das relacfes publicas e

microempresas, visto que este € um mercado em expansao.

Uma matéria veiculada no jornal O Hoje?, intitulada “Jovens buscam préprio
negocio”, apresenta o dado que o numero de jovens que abriram negécio em Goias,

em 2012, cresceu 26%, motivados pelo aguecimento do mercado.

Ainda de acordo com a matéria, uma pesquisa que tracou o perfil do jovem
empreendedor em Goias, mostrou que 81% dos universitarios tém a intencao de
empreender, ficando acima da média do Pais, que é de 60%. Outra pesquisa
realizada pela Endeavor Brasil (2012), diz que a independéncia € a maior motivacao
do empreendedorismo entre os jovens (76,7%). Na sequéncia, aparecem fatores

como dinheiro (66%), seguranca (56%) e recompensas pessoais (55%).

A matéria “Jovens buscam proprio negocio” (2013), apresentada pelo Portal
do Empreendedor do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(Sebrae), aponta: jovens com faixa etaria entre 16 a 30 anos representam 28% entre

102.845 microempreendedores individuais (MEIS) registrados em Goias. Os outros

'Matéria de André Passos, “Jovens Buscam seu Préprio Negécio”, veiculada no dia 14 de fevereiro de
2013, no jornal O Hoje, na editoria de Economia, pagina 07.
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74,1mil microempreendedores tem mais de 31 anos de idade. Na capital, os jovens
representam 30% no total dos MEIs?.

Esses dados confirmam que o meu objetivo € promissor: analisar como as
Relacbes Publicas podem contribuir no “nascer” de uma microempresa, por meio
das atividades de comunicacdo e marketing. Afinal, a realidade € que o mercado
estd em expansdo, com pessoas que tém vontade de empreender e com

profissionais de Relacbes Publicas, como eu, com ansia de trabalhar.

Com a discussédo desta tematica, podemos ampliar o mercado das Relacbes
Publicas, reconhecendo-as como importantes auxiliares na consolidacdo de
microempresas. As estratégias comunicacionais garantem uma imagem positiva
para a microempresa, através das metas tracadas de acordo com cada objetivo do

planejamento.

7

A divulgagdo ndo é necessariamente sindnimo de conquista de novos
clientes. O mais importante é conhecer o que e para quem se faz comunicacao.
Assim, depois de muito planejamento e pesquisa, pode-se adequar a linguagem da

microempresa de acordo com cada publico.

Ser reconhecido por uma imagem e conhecer seus publicos sdo objetivos de
microempresas que sabem a importancia da comunicacdo como uma forma

estratégica de sucesso e de reconhecimento do mercado.

Com as mudancas na sociedade, surge um novo modelo de mercado, com
um novo modelo de empresa — o microempreendedor individual® de acordo com o
Portal do Empreendedor (2013), uma das vantagens em tornar-se um
microempreendedor é a isencdo de tributos federais, contribuindo com uma taxa
mensal de cerca de R$ 50,00, que garante beneficios como aposentadoria, auxilio

doenca, auxilio maternidade etc.

Atualmente, muitas pessoas querem trabalhar de forma auténoma. Muitas até

chegam a abrir uma microempresa, mas, em grande parte, 0 negocio ndo consegue

? Link da matéria: http://www.ohoje.com.br/pageflip/2291/index.html

*Microempreendedor Individual (MEI) é a pessoa que trabalha por conta propria e que se legaliza
como pequeno empresario. Para ser um microempreendedor individual, € necessario faturar no
méximo até R$ 60.000,00 por ano e ndo ter participagdo em outra empresa como sécio ou titular. O
MEI também pode ter um empregado contratado que receba o salario minimo ou o piso da categoria
(Portal do Empreendedor, 2013, p.1).
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uma fatia no mercado cada vez mais competitivo. De cada cem empresas abertas
no Brasil, 48 encerraram suas atividades em trés anos. O dado faz parte de um
estudo divulgado em 2010 pelo IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e

Estatistica).

Segundo a pesquisa, de um total de 464.700 empresas que iniciaram suas
atividades em 2007, 76,1% continuavam no mercado em 2008, 61,3% sobreviveram
até 2009 e apenas 51,8% ainda estavam abertas em 2010; ou seja, quase a metade

(48,2%) fechou as portas.

Segundo o Sebrae (2012), Servico de Apoio a Micro e Pequena Empresa,
entre as principais razbes para a mortalidade precoce das empresas estao a falta de

planejamento e o descontrole na gestao.

Para Kunsch (2000, p.152):

Administrar uma organizacdo consiste em planejar, coordenar, dirigir e
controlar seus recursos, de maneira que se obtenham alta produtividade,
baixo custo e maior lucro ou resultado, por meio da aplicagdo de um
conjunto de métodos e técnicas. Isso pressupde um continuo processo de
comunicacdo para alcancar tais objetivos. E que se organiza de fato € o
fluxo de informacBes que permitirdo a organizacdo sobreviver, progredir e
manter-se dentro da concepcao de sistema aberto. [..] O fazer
organizacional, no seu conjunto, transforma os recursos em produtos,
servigcos ou resultados. E para isso é fundamental e imprescindivel valer-se
da comunicac¢do, que permeia todo esse processo, viabilizando as acdes
pertinentes, por meio de um continuo processamento de informagdes. E a
comunicacdo administrativa que faz convergir todas essas instancias.
(KUNSCH, 2000, p.152)

Porém, abrir e gerenciar uma empresa, mesmo que pequena, requer
habilidades, cuidados e conhecimentos a respeito do publico que se deseja atingir,

sobre um mercado de insercao e, claro, um bom planejamento do negdcio.

Atualmente ha uma grande expansdo do mercado de microempresas,
segundo o estudo “Cenéarios para as Micro e Pequenas Empresas (MPES)
2009/2015", realizada pelo Observatério das MPEs do Sebrae-SP, que demonstra
gue o Brasil pode chegar a 2015 com uma empresa para cada 24 habitantes. Isto
representa um universo de quase 9 milh6es de pequenos negécios em 2015, para
uma populacdo em torno de 210 milhdes de pessoas. Diante deste cenario, surgiu a

ideia de mostrar que o profissional de Relagbes Publicas possui lugar nas

* Matéria intitulada “No Brasil, quase metade das empresas fecha em 3 anos, diz IBGE”, veiculada no
Portal Uol — Editoria de Economia, no dia 27 de agosto de 2012.
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estratégias de negocios também em pequenas empresas, utilizando-se da ousadia
para desenvolver acgbes inteligentes sem grandes orgcamentos para o0

desenvolvimento do trabalho de comunicacéao.

Uma empresa de sucesso vai muito além de um caixa com bom fluxo.
Inovacao, criatividade, boa gestdo, estratégias de comunicacdo interna e externa
sdo alguns fatores que fazem o diferencial e ajudam na consolidagcdo de uma
organizacao que nao esta s6 comecando, como também de uma que ja esta inserida

no mercado.

A sociedade da informacdo, caracterizada pelo ritmo frenético das
mudancas, por uma nova geografia, ou, mais adequadamente por uma nova
geopolitica no mundo dos negécios, bem como pela integracdo acelerada
das diversas midias, vem alterando drasticamente o perfil tradicional das
organizacbes empresariais. Tem provocado sobre tudo uma mudanca
profunda no relacionamento entre as corporagdes e seus distintos publicos
de interesse (BUENO, 2003, p.33).

O mercado e a sociedade exigem, a cada dia, um processo de comunicacao
eficaz por parte das organizagfes, de forma mais &gil e transparente:

Mudou o mundo, mudaram os paises, muda a sociedade, mudamos nos.
Este processo de mudanca permanente interfere no relacionamento entre
pessoas, organizacbes, Estados e, se analisando do prisma de um
processo evolutivo, vamos observar que 0s avangos tecnolégicos excitam a
politica da globalizacdo e esta exige um sistema de comunicacdo entre
pessoas, grupos e organizacdes, mais dindmica, agil, eficiente e eficaz
(FARIA, 1996, p. 28).

E é através de como a organizacdo se porta perante a sociedade que ela
consegue conquistar seus publicos e formar uma boa reputacdo. Sabemos que a
imagem e identidade é o mais valioso patriménio de uma corporagdo. (CARVALHO
& BRANDAO, 2003). Assim como Doty (1995) apresenta:

O nome e a reputacdo da empresa e dos produtos sdo o maior patrimdnio
da sua companhia, pois todas as vendas sédo influenciadas pela imagem
gue construiu. (...) tudo que esta ligado a uma empresa e a seus produtos
ou servigos contribui para a imagem, inclusive as pessoas (DOTY, 1995.
apud CARVALHO; BRANDAO, 2003. p.192).

Para Neves, “ndo ha davida de que a administracdo da imagem € fator de
vantagem competitiva, tanto quanto é o uso de tecnologia, dos recursos humanos e

das modernas técnicas de gerenciamento” (NEVES, 2000, p.19).
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Outros autores apontam a questdo da construcdo da imagem empresarial
como resultado de um trabalho estratégico de relacionamento da corporagdo com

todos os seus publicos, tal como Lesly (1995):

A familiaridade e reputacdo do seu nome estdo entre os maiores
patrimbénios de qualquer organizagdo — lide diretamente ou ndo com o
publico. (...) Criadores de frases de tempos em tempos inventam outros
termos para definir prestigio: imagem corporativa, personalidade publica e
outros. O prestigio de uma empresa € que determina o clima de
receptividade de todas as suas mensagens — fazendo com que estas sejam
mais ou menos eficazes que seus méritos intrinsecos possam garantir
(LESLY, 1995 apud CARVALHO; BRANDAO, 2003. p.193).

Confiando no “boca-a-boca”, muitas empresas esquecem ou até mesmo nao
sabem que ndo basta s6 uma boa reputacdo para se destacar na sociedade. Ter
alguém para gerenciar sua comunicacdo e transforma-la em marca € o grande
diferencial, diante de um mercado cada vez mais competitivo. Assim como Carvalho
& Brandéao (2003, p. 193) argumentam:

[...] a responsavel pela construcdo dessa imagem/identidade ¢é a
comunicacao, seja com as agbes dirigidas ao publico interno, seja com a
divulgacdo para a opiniao publica, seja com a construcdo de relacdes
frutiferas com os publicos estratégicos de uma empresa. Do que nédo se
duvida é que a comunicagao é quem manda.

Segundo Amaral (2003), as Rela¢des Publicas contribuem para estabelecer
imagens e reputacdes e inspirar confiangca em seus clientes e contatos. “As RP séo
embaixadores de boa vontade do comércio e da vida publica. Pensamento popular:
leva tempo para construir uma reputacdo, mas bastam segundos para destrui-la”
(AMARAL, 2003, p.65).

E, assim, cheguei ao meu problema de pesquisa, depois de notar, no decorrer
da minha vida académica, que no curso de Relagbes Publicas da Universidade
Federal de Goias, quando se fala em Rela¢bes Publicas nas organizacdes, ha, por
parte dos discentes, a associagao do trabalho de RP em empresas ja consolidadas e
de grande porte que j& conhecem a atuacdo deste profissional.

Portanto, nesta monografia, busco argumentar que as Rela¢des Publicas
possuem lugar nas estratégias de negocios também em pequenas empresas,
utiizando-se de ousadia para desenvolver acdes inteligentes sem grandes
orcamentos. Dessa forma, foi estabelecido o seguinte problema de pesquisa para
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essa monografia: como as Rela¢des Publicas podem contribuir no langamento de

microempresas?

Para alcancar meu objetivo, meu trabalho se organiza em trés capitulos. O
primeiro busca definir o termo Relacdes Publicas, uma dificuldade que os estudantes
e, até mesmo os profissionais da area encontram, devido a ampla aplicabilidade do

termo.

O segundo capitulo apresenta um pouco do universo das microempresas para

entender este mercado que se expande cada vez mais na sociedade.

O terceiro capitulo apresenta a unido do tema das relagBes publicas e
microempresas, mostrando como este profissional pode contribuir com esse
segmento. Nele sdo apresentadas algumas das ferramentas que o RP usa e que

podem contribuir para o lancamento de microempresas no mercado.

E o ultimo capitulo apresenta uma pesquisa qualitativa para legitimar o tema e

mostrar a for¢a das relagdes publicas para as microempresas.

Com isto, busco verificar se as relagdes publicas tém efetivamente um espaco
no mercado das microempresas, tendo em vista que uma das principais funcdes do
RP ¢é construir e consolidar uma imagem institucional por meio de relagtes
humanas. Além de que seu foco sempre sera nos publicos de interesse de uma
instituicdo e qualquer organizacdo precisa de publicos para sobreviver,

independente do seu tamanho.
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CAPITULO 1 MAS AFINAL, O QUE E RELACOES PUBLICAS?

1.1 Definigbes de Relac¢des Publicas

Segundo Kunsch (2006), foi na Era Vargas, marcada pelo inicio do processo
de industrializacdo, a partir da década de 1950, que as relacbes publicas
comecaram a se destacar no Brasil e a ganhar espaco, juntamente com o jornalismo

empresarial.

Nos anos de 1950 buscava-se sistematizar e organizar a atividade de
relacdes publicas, que se iniciava de forma promissora. Com a promocao de
cursos de capacitacdo, congressos, de participacdo de especialistas vindos
do exterior, tentava-se dar um carater mais profissional, técnico-cientifico
para uma area que basicamente se iniciava no Pais (KUNSCH, 2006,
p.167).

Segundo a autora, dois fatos marcantes que ajudaram a alavancar o inicio do
desenvolvimento desse campo no pais: a criagdo, em 1952, da primeira empresa de
comunicacdo empresarial no Brasil, a Companhia Nacional de Rela¢cbes Publicas e
Propaganda. “Esta sinalizava desde entdo uma forma abrangente e pioneira de
prestacdo de servicos de comunicacdo para empresas” (KUNSCH, 2006, p.173). O
outro fato foi a criacdo da Associacdo Brasileira de Rela¢des Publicas (ABRP), em
1954,

Esta entidade surgiu com o objetivo de proporcionar aos profissionais da area
um lugar para debater ideias, trocar informacgdes e experiéncias, além de divulgar o
trabalho das Relacdes Publicas. Hoje a ABRP esta localizada em Sao Paulo e
continua sendo um ponto de encontro entre estudantes, professores, profissionais e

qualguer pessoa que se interesse no campo das relagdes publicas.

Para Amaral (2003), o exercicio formal que hoje € chamado de relacdes
publicas tem menos de 100 anos. Durante toda sua historia, elas foram
apresentadas de diferentes formas e as primeiras definicbes enfatizavam o papel

das agéncias de imprensa e da publicidade.

O autor ressalta que somente em 1988, a Public Relations Society of America
(PRSA), adotou a seguinte definicdo de RP: “relagdes publicas sdo uma atividade
que ajuda uma organizacdo e seu publico a se adaptarem mutuamente” (PRSA,
1988, p.65).
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E importante lembrar que ¢é dificil uma definicdo exata sobre o termo, devido a
ampla variacdo de aplicabilidade que a profissdo possui. Como aponta Ferrari
(2006):

Franca (2003, p.133) vai mais adiante e reforca que ‘nos estudos brasileiros
dedicados as Relagfes Piublicas, a preocupacdo ndo € com a atividade,
mas com suas func¢fes’. Multiplicam-se as incertezas na mente de quem
procura entender RelacBes Publicas, porque se trata de expressao
polissémica: pode significar como bem observou Andrade (in Franca, 2003),
processo, funcéo, atividade profissional, cargo e profissdo. E como se nao

bastasse, Simbdes acrescenta mais trés qualificativos ao termo: ciéncia, a
tecnologia e a arte (FERRARI, 2006, p.4).

Devido ao fato de que os profissionais de RP exercem multiplas funcdes, é
aceitavel a confuséo e dificuldade em definir seu trabalho. Mas é importante ter em
mente, sempre que falar ou ouvir sobre relagcdes publicas, a questdo do
envolvimento deste profissional com os diversos publicos de uma organizacao, seja

publica, privada ou sem fins lucrativos.

Andrade (2001, p.30), pioneiro das rela¢des publicas no Brasil, diz que
“procura-se designar ‘relagbes publicas’ tanto para as relacdes que devem existir
entre as empresas e 0s seus publicos, como para os fatores que venham a influir

nessas relacoes”.

As relagBes publicas existem para alcancar os publicos das organizacfes;
para se comunicar com eles. Existem para transmitir o que a instituicdo tem de

informacao para seus publicos e vice-versa.

Wey (1986) também defende a ideia de que as relacdes publicas intermeiam

o relacionamento entre empresa e publicos:

[...] o conjunto dos meios utilizados pelas empresas para criar um clima de
confianga entre 0 seu pessoal, nos meios com 0s quais estdo em contato, e
entre o publico, a fim de manterem a sua atividade e de favorecerem o seu
desenvolvimento (WEY, 1986, p.12).

O profissional de RP € o responsavel por encontrar as melhores formas para
estabelecer um relacionamento de confianca e fiel entre organizacéo e publicos. S6

assim a organizacédo se desenvolvera de forma favoravel no mercado.

J& segundo Harlow apud Kunsch (2003):

RelagGes Publicas é a fungdo de gerenciamento que ajuda a estabelecer e
manter canais mituos de comunicacdo, a aceitacao e cooperacao entre a
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organizacdo e seus publicos; que envolve a administracdo de crises ou
controvérsias; que auxilia a administracdo a manter-se informada e a
responder a opinido publica; que define enfatiza a responsabilidade da
administracdo em servir o interesse publico; que ajuda a geréncia a manter
0 passo com as mudancas e a utiliza-las efetivamente, funcionando como
um sistema preventivo que permite antecipar tendéncias; e utiliza a
pesquisa e técnicas sadias e éticas de comunicacdo como suas principais
ferramentas (apud KUNSCH, 2003, p.100).

Ou seja, € papel fundamental do profissional estreitar a relacdo entre
empresa-publico, além de gerenciar fatores externos e internos que possam interferir
negativamente ou positivamente na organizacao. E, para isso, “o bésico das fungbes
de RP se constitui em pesquisa, coordenacao, planejamento, execugéo, controle,
avaliacao e assessoria’ (FORTES, 1998, p.34).

Através destas funcdes basicas, o profissional consegue exercer seu trabalho
de forma eficiente, garantindo a organizagcdo um relacionamento estavel com seus
publicos de interesse. Dentre estes conceitos, vale ressaltar o ponto de vista de

Amaral, em relacdo as atividades de RP:

Ai estdo implicadas as fungbes essenciais de pesquisa, planejamento
dialogo e avaliagdo. As palavras-chave sédo organizagéo, em vez de limitada
implicagdo de companhia ou negdcio, e publicos, o que reconhece que toda
organizacao tem multiplos publicos dos quais precisa de aprovagao e apoio
(AMARAL, 2003, p.63).

As funcdes apresentadas pelo autor se adéquam perfeitamente a fase inicial
de implantagcdo de uma microempresa. Afinal, € de suma importancia conhecer o

mercado (através da pesquisa), onde ela vai se inserir, planejar para obter mais

chances de sucesso e avaliar as oportunidades, ameacas e 0s proprios resultados.

Fortes (1998) apresenta o papel do profissional de RP como:

Alterar uma situacdo presente, talvez desfavoravel, para um posicionamento
futuro mais coeso com a direcdo dada ao objeto social que pretende a
modificacdo delimitada e sobre o qual os atos empregados, metddica e
sistematicamente, acarretam panoramas inéditos. Com um processo
especifico, o profissional tem o instrumental para efetivar didlogos
duradouros com os diversos grupos de interessados na organizacdo
(FORTES, 1998, p.34).

O profissional, neste conceito, é capaz, por meio do diagndstico da situacdo
atual e da aplicacédo de estratégias com os publicos de interesse, reestruturar uma

microempresa que ndo esta dando certo no mercado.
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De acordo com Amaral (2003, p. 66) “as relagdes publicas sdo um meio para

0 publico ter seus desejos e interesses levados em consideracdes pelas
instituicdes”. Para o autor, as relacdes publicas beneficiam a sociedade, pois:

Falam pelas organizagGes ao publico, e pelo publico as organizagdes;

Ajudam a criar um ajuste muatuo entre instituicbes e grupos... Podem

contribuir para ativar a consciéncia social das organizacdes; Sado uma

atividade universal. Quem as pratica esta buscando aceitacdo, cooperacao
ou afeicdo (AMARAL, 2003, p. 66).

As pessoas buscam cada vez mais conhecer a empresa da qual elas séo
clientes. E as relacdes publicas auxiliam as organizacdes a informar a sociedade e
promover a questado da importancia do repasse destas informacfes. Uma empresa
gque se comunica, passa seguranca aos seus publicos de interesse, trazendo

beneficios para si e para a sociedade.

Assim, além do conhecimento basico das suas fun¢des, o profissional de RP
deve sempre procurar inovar e se atualizar para acompanhar as oportunidades que
o mercado oferece, implantando na esséncia de suas atividades o

empreendedorismo.

Os responsaveis pelas instituicbes precisam compreender as atitudes e os
valores de seus publicos a fim de atingir suas metas, que sédo, elas préprias,
dependentes do ambiente externo. O especialista em relagdes publicas é
um assessor e mediador junto a geréncia, ajudando a traduzir objetivos
privados em razoavel e publicamente aceitavel politica e acdo (AMARAL,
2003, p. 65).

O relagdes-publicas deve trabalhar na insercdo de um conceito positivo a
respeito da organizacdo para qual ele trabalha, fazendo com que os consumidores
reais e em potencial se identifiquem e consumam o produto/servigco prestado pela
mesma. Para Andrade (1996, p.104), “RelagBes publicas sdo os métodos de integrar

na opinido publica conceitos favoraveis relativos a uma pessoa ou instituicao”.

Integrando estes conceitos favoraveis, automaticamente, a sociedade ja
comeca a formar uma imagem positiva a respeito da organizacdo. Os publicos
passam a admirar a mesma, o que influencia na aquisicdo de um produto e/ou
servigo.

A imagem que se constréi de uma marca ou de uma empresa decorre das

impressfes positivas, neutras ou negativas que cada um dos publicos
desenvolve a partir de seus contatos com ela e de seu contexto da atuacao.
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E, assim, uma entidade semiautdnoma, existindo independentemente de
haver um esforco deliberado para administra-la (TAVARES, 1998, p.65).

Todo esse processo para consolidar a imagem de uma organizagdo no
mercado faz parte da comunicacdo organizacional que, para ser entendida,

primeiramente se faz necessario entender o que € comunicacao:

Entendemos por comunicagdo tanto os processos de transagdo entre os
individuos como a interagdo dos individuos com a natureza, dos individuos
com as Instituicdes sociais e ainda o relacionamento que cada individuo
estabelece consigo proprio. Os processos comunicacionais abrangem, por
conseguinte, dominios extremamente diversificados que compreendem atos
discursivos assim como siléncios, gestos e comportamentos, olhares e
posturas, acdes e omissfes. Os atos comunicacionais podem, no entanto,
ser compreendidos em duas grandes dimensdes da experiéncia humana: a
dimensdo expressiva, que diz respeito a elaboracdo de manifestacdes
significativas, e a dimensao pragmatica, que diz respeito a prossecucéo de
transformagBes do mundo que nos rodeia, quer se trate do mundo fisico
natural quer do mundo institucional. (RODRIGUES, 1997, p.67)

Tendo em vista que a comunicag¢do € um processo formado por individuos e
suas interacdes, e que estes se expressam ndo so por palavras, como também por
gestos, acgoOes, reacOes etc., nota-se a complexidade de entender e produzir uma
comunicacdo organizacional excelente. As organiza¢cdes sdo constituidas por
pessoas, onde cada uma apresenta sua particularidade. Entdo, cabe ao profissional
de comunicacéao elaborar estratégias eficazes e capazes de atingir cada uma destas

pessoas.

Para isso, faz-se necessario entender o que € Comunicacdo Organizacional e
como o profissional de relagbes-publicas pode contribuir para realiza-la de forma

eficiente.

1.2 Comunicacgéo Organizacional

Para Kunsch (2006), a comunicacdo tem que ser entendida como parte
inerente a natureza das organiza¢cfes. Segundo a autora, sem a comunicacao, as
organizacfes ndo existiriam, pois elas sdo um fendmeno comunicacional continuo.
Porém, o processo comunicativo é muito mais complexo do que se pensa, devido a
varios fatores que interferem em sua construcdo e em sua realizacao:

Estes fatores podem ser representados, por exemplo, pelos contextos

sociais, politicos e econdmicos, pelas culturas, visbes de mundo dos
integrantes em confluéncia com a cultura organizacional vigente, onde sao
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compartilhados comportamentos e universos cognitivos diferentes (KUNSH,
2006, p.167).

A maior dificuldade em realizar uma comunicacdo eficaz é devido a
particularidade de cada pessoa que pertence ao publico da organizacdo. Cada um
carrega uma bagagem sociocultural que a faz interpretar e reagir as mensagens de

diferentes formas. Como Kunsch (2006) apresenta:

O fato de as organiza¢des serem compostas por pessoas que possuem 0s
mais diferentes universos cognitivos e as mais diversas culturas e visées de
mundo implica por si s6 a complexidade que é pensar a comunicagao nas
organizacdes ou as organizagfes como comunicagdo. Ou seja, trata-se de
trabalhar a comunicacdo ndo de um ponto de vista meramente linear, mas
de considerar, sobretudo, um processo relacional entre individuos,
departamentos, unidades e organizacdes (KUNSCH, 2006, p.168).

Cada pessoa, de acordo com suas experiéncias de vida, pode interpretar a
mesma mensagem de formas diferentes. Resultando em uma mensagem com varios
sentidos, sejam eles positivos ou negativos. Por isso, a comunicacdo deve ser
trabalhada de forma que a mensagem chegue as diversas pessoas com 0 mesmo

significado: buscando contribuir para a construgéo positiva da organizagao.

Kunsch (2006) ressalta que as organizacdes nao podem ser compreendidas
como cumpridoras de objetivos ou para fins especificos. Deve-se trabalhar a
comunicagdo levando em consideracdo que a atividade com seres humanos é
continua, que sofre interferéncias as novas tecnologias e ao tempo. O Relacdes
Publicas deve estar atento a essas mudangas e como isso pode causar impacto na

organizacao.

Lembrando que a particularidade de cada pessoa faz com que nem sempre a
mensagem que uma organizacdo pretende passar aos seus publicos seja
interpretada de forma positiva e correta, podendo acarretar crises de imagem e até

mesmo fracasso do negaocio.

Segundo Kunsch (2006):

As organizacdes em geral, como fontes emissoras de informacfes para
seus mais diversos publicos, ndo devem ter a ilusdo de que todos os seus
atos comunicativos causam os efeitos positivos desejados ou que séo
automaticamente respondidos e aceitos da forma como foram
intencionados. E preciso levar em conta os aspectos relacionais, 0s
contextos, os condicionamentos internos e externos, bem como a
complexidade que permeia todo o processo comunicativo (KUNSCH, 2006,
p.169).
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Por isso a autora defende que, em se tratando de comunicacdo e
organizacfes, ndo se podem dissociar os publicos com o verdadeiro sentido da
comunicacdo humana, que pressupfe compreensdo e colocacdo de ideias em
comum. Uma comunicacdo efetiva acontece quando diversos publicos

compreendam a mesma mensagem da mesma forma.

Penteado (1976) apud Kunsch (2006, p.169) ressalta que “para que exista
entendimento, € necessario que se compreenda mutuamente individuos que se
comunicam”. Portanto, o agrupamento de pessoas no sentido verdadeiro de

comunicacdo humana pressupde compreensao e colocacédo de ideias em comum.

Fazer comunicacdo considerando primeiramente a comunica¢do humana ja €
um grande passo para construir uma comunicacdo organizacional real e efetiva.
Kreps (1995) apud Kunsch (2006) “defende a comunicagdo como um processo de
organizacdo e enfatiza a importancia da comunicagcdo humana nas reagdes das

pessoas no ambiente organizacional”. Afirma:

A comunicagdo € um processo dindmico e continuo. E o processo que
permite aos membros da organizacdo trabalhar juntos, cooperar e
interpretar as necessidades e as atividades sempre mutantes da
organizacdo. A comunicacdo humana ndo comeca e nem termina. As
pessoas estdo envolvidas constantemente com a comunicacdo consigo
mesmas e com outras, especialmente na vida da organizacdo. A vida da
organizacdo proporciona um sistema de mensagens especialmente rico e
variado. Os membros da organizacdo devem ser capazes de reconhecer e
interpretar a grande variedade de mensagens disponiveis, para que lhes
permitam responder de maneira apropriada a distintas pessoas e situagdes.
N&o pode existir sem comunicar-se. A comunicacdo € uma realidade
inevitavel de pertinéncia a uma organizacédo e da vida em geral. (KREPS,
1995, p. 28 apud KUNSCH, 2006, p.169).

Ou seja, ndo existe vida sem uma forma de se comunicar. Pois os seres
humanos se envolvem por meio da comunicagdo e necessitam se expressar de
alguma forma para realiza-la de forma continua. E a organizacdo é um lugar cheio

de mensagens pelos quais as pessoas se interagem e interpretam.

Resumindo, nenhum ser humano existe sem comunicacdo. “E preciso
considerar que o homem é um ser de relacdes” (PERUZZO, 1986, p.91). E
atualmente, isso também estéa cada vez mais como principio basico de sobrevivéncia
das organiza¢cGes. Tendo uma sociedade cada vez mais informada e atualizada, as

instituicbes precisam se posicionar estrategicamente diante de seus publicos de



27

interesse, a fim de se destacar na consolidagdo da marca e na fidelizacdo e

relacionamento de clientes.

Com o intuito de que esses objetivos organizacionais se realizem, a
comunicacdo passa a ser corporativa, como apresenta Costa (1995) apud Kunsch
(2006):

A comunicacao se transformou em “corporativa”. Ndo por um capricho de
linguagem ou por querer introduzir mais complexidade no mundo das
empresas, mas pela forca das coisas. Dai que as organizacdes estejam
despreparadas diante de uma nova realidade emergente, que é, ela mesma,
produto da complexidade generalizada e da atuacdo tecnolégica que
caracterizam nossa sociedade e nossa civilizacdo (COSTA, 1995, p. 95
apud KUNSCH, 2006, p.178)

Com o0s avancos tecnoldgicos, as organizagbes precisam de uma
comunicacdo que as identifiqgue. Sendo assim, a comunicagcdo se tornou
“comunicacao corporativa”, com o intuito de posicionar as empresas perante essa

nova sociedade, que tem sede de informagao.

Kunsch (2006) acredita que, para Costa (1995), a comunicagao corporativa
surge de uma nova estratégia das organizagdes. Riel (1995) apud Kunsch (2006)
apresenta este conceito de comunicacdo organizacional com base também nesta

visdo da comunicagdo corporativa e estratégica (Kunsch, 2006, p.179):

Um termo generalizado que engloba as relagBes publicas, assuntos
politicos, relacbes com investidores, comunicacdo com o0 mercado de
trabalho, propaganda institucional, comunicagdo com o ambiente e
comunicacao interna. Denota um grande grupo de atividades heterogéneas
de comunicacdo, que s6 possuem algumas caracteristicas em comum. A
caracteristica mais importante que todas essas atividades tém em comum, é
sem dlvidas, que todas elas sédo primordialmente dirigidas aos chamados
publicos-alvo (VAN RIEL, 1995, p. 12 apud KUNSCH, 2006, p. 179).

A comunicacdo organizacional é complexa pela quantidade de relagbes que
ela envolve. Por isso € necessario que a organizacao tenha um profissional para
realiza-la de forma eficiente. Afinal, ela engloba desde a propaganda até as relacbes
com os publicos-alvo, sendo necesséario um conhecimento aprofundado, tanto da
instituicdo e de seus publicos, quanto da sociedade e do mercado no qual ela esta

inserida.

Os chamados “publicos-alvo”, citados por Riel (1995) apud Kunsch (2006) sao
pecas-chave para uma comunicac¢do organizacional de sucesso. Philip Kotler (2000)

explica que:
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[...] o processo deve comecar tendo-se em mente um publico alvo bem
definido, possiveis compradores dos produtos da empresa, usuarios atuais,
pessoas que decidem ou influenciam, individuos, grupos, publicos
especificos ou publico em geral (KOTLER, 2000, p. 572).

Na sociedade existem pessoas com diversos interesses. Para cada interesse
destas, existe uma organiza¢do que vai atendé-las. Cabe a organizacao saber quais
pessoas ela atende com seus produtos e/ou servi¢os (publico-alvo) para, assim, agir
de forma a alcanca-las. Cahen (1990) afirma que a comunicacdo empresarial

também esta ligada diretamente com os publicos da organizagéo. Ele a define como:

Uma atividade sistémica, de carater estratégico, ligada aos mais altos
escaldes da empresa, e que tem por objetivos criar — onde ainda nao existir
ou for neutra — manter — onde ja existir — ou, ainda, mudar para favoravel —
onde for negativa — a imagem da empresa junto a seus publicos prioritarios
(CAHEN, 1990, p.29).

A comunicacdo empresarial € um fator estratégico na construcdo e
manutencdo da imagem organizacional. E através dela que a organizacdo se
posiciona e se consolida, construindo e mantendo sua imagem e reputacdo perante
seus publicos. Ela também é responsavel pela inser¢cdo da organizacdo na “cabeca”
da sociedade, fazendo com que quando as pessoas ouvirem falar de algum produto
e/ou servico, automaticamente se lembrem da instituicdo e da marca que esta por

trds destes produtos e/ou servigos.

Nickels e Wood (1999, p. 329) defende que publico alvo é “o grupo de
pessoas que a mensagem de marketing pretende atingir’. J& Kotler (2000) enfatiza
que “um publico é qualquer grupo que tenha um interesse real ou potencial ou que
possa ter impacto na capacidade de uma empresa para atingir seus objetivos”
(KOTLER, 2000, p. 624).

E, para atingi-los, as organizacbes cada vez mais estratégicas, estao
buscando trabalhar com um modelo surgido ha aproximadamente 20 anos - o

modelo de comunicacao integrada:

E necessario que haja uma comunicacéo integrada, desenvolvendo-se de
forma conjugada atividades de comunicacdo institucional (jornalismo,
editoracao, relagfes publicas, publicidade) e comunicacdo mercadolégica
(propaganda, promoc¢do de vendas, exposi¢cdes, treinamento de vendas,
etc.) formando o composto da comunicacdo (KUNSCH,1986, p. 107).

As diversas areas da comunicacao contribuem para estabilizar uma empresa

no mercado. As relacdes , dentro deste contexto “desenvolvem principalmente o que
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diz respeito a formacgdo de publicos e ao seu relacionamento com as organiza¢des”
Kunsch (2003, p. 184). O trabalho do RP na comunicacéo integrada foca em se
relacionar de forma positiva com os publicos da organizacao, tanto externos, quanto

internos, que também séo publicos-alvo de uma empresa e que séo definidos como:

[...] agrupamento espontdneo, com ou sem contiguidade fisica,
perfeitamente identificavel, originario das pessoas e dos grupos ligados a
empresa por relagcdes funcionais oficializadas, que caracterizem um
“empregador” e o “empregado”. Mesmo que 0 contato cotidiano seja
insignificante, todo e qualquer contratado sera considerado publico interno
(FORTES, 2003, p.72).

7

O publico interno é essencial para que uma comunicagdo organizacional
aconteca de forma eficiente. Ele representa a empresa e sua satisfacdo é primordial
em relacdo a organizacdo e aos produtos e servicos oferecidos por ela. Somente

com a satisfacéo do publico interno € possivel obter a satisfacdo do publico externo.

O publico interno é um publico multiplicador. Em sua familia e em seu
convivio profissional e social, o colaborador sera um porta-voz da
organizacdo, de forma positiva ou negativa. Tudo dependerd de seu
engajamento na empresa, da credibilidade que esta desperta nele e da
confianca que ele tem em seus produtos ou servicos (KUNSCH, 1997, p.
129).

Se as proprias pessoas que trabalham na organizacdo ndo acreditam no que
vendem, dificimente a sociedade ird comprar. E necessario que o publico interno
vista a camisa da organizacao que ele representa para, assim, repassar a sociedade
0 que a empresa representa. O trabalho com o publico interno também deve ser

realizado pelo profissional de rela¢des-publicas:

A importancia das agbBes de RelagBes Publicas torna-se mais evidente
guando dirigidas aos publicos internos, pois eles constituem a esséncia da
empresa, conferindo-lhe um caréter distintivo. Conseguir a participacéo, o
envolvimento e o comprometimento de gerentes colaboradores, acionistas e
prestadores de servico, faz com que a organizacdo obtenha condi¢cdes
indispensaveis para alcangar seus objetivos e metas (YANAZE, 2006, p.
349).

O aumento da concorréncia e a mudanca dos perfis dos publicos-alvo, devido
a maior facilidade de acesso a tecnologia, globalizacdo e diversos outros fatores,
exigem do mercado mais criatividade, inovacdo, pro-atividade e mais foco na
comunicacdo. E com a juncdo dos profissionais da area, a organizacdo passa a ter

uma comunicacao completa e efetiva.
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Entende-se por comunicacdo integrada aquela em que as diversas
subareas da Comunicacdo atuam de forma sinérgica. Ela pressupfe uma
juncdo da comunicacao institucional, da comunicacdo mercadolégica e da
comunicacdo interna, que foram o0 composto da comunicacao
organizacional. Este deve formar um conjunto harmonioso, apesar das
diferencas e das especificidades de cada setor e dos respectivos
subsetores. A soma de todas as atividades redundara na eficacia da
comunicacao nas organizacdes (KUNSCH, 1997, p. 115).

A organizagcao que se comunica com e para seus publicos, com o mercado e

a com seus colaboradores, faz de si uma marca representativa e influente no

mercado. Afinal, como ja dito, cada vez mais a sociedade esta em busca de
informagao:

[...] as imposicBes de um mercado em mutacdo constante exigiram uma

atuacao conjunta e eficaz dos profissionais, para oferecer as organizacdes

instrumentos que realmente pudessem atender a demanda social por
informacédo (CURVELLO, 2003, p.122).

As pessoas sentem interesse e até mesmo a necessidade de conhecer a
organizacdo que elas sdo consumidoras. Além da crescente preocupacao por parte
da sociedade com responsabilidade social, que gera uma demanda maior pela
procura de informacdes das empresas; a organizacao precisa ser transparente,
apresentar aos seus publicos o processo do seu trabalho, o que esta acontecendo
em seu dia-a-dia, as premiagbes que ela conquistou e como age com seus

colaboradores.

Tendo em vista que essa forma de se comunicar pode ser uma nova
exigéncia do mercado®, muitas organizacées que ja reconhecem isso saem a frente

na consolidagéo da sua marca e na fidelizagdo dos seus clientes.

A comunicacdo moderna tem de ser agil e informal — de preferéncia ‘olho no
olho’. A comunicacdo tem de deixar de ser interpessoal. Ela s6 deixara de
ser fria se for feita ao vivo, dando condi¢cdes para que ambas as partes
sintam, além de ouvir 0 que esta sendo transmitido. A comunicacdo deve
voltar a seus principios basicos de ‘verdade’. [...] A empresa da nova era
pede novas solugcbes. SolucBes que possibilitem a valorizacdo de seus
ativos: sua forca de trabalho, seus consumidores e, por Ultimo, seu parque
industrial ou suas areas de vendas. [...] Passa a entender [a empresa] que
ao estabelecer uma parceria de verdade com seus recursos humanos esta
agregando valor ao negd6cio (GIANGRANDE e FIGUEIREDO, 1997 apud
BRANDAO e CARVALHO, 2003, p.196).

® Verificar em Anexos o qguadro 1 “Realidade da Comunicacdo” de Duarte e Monteiro, 2009 apud

Kunsch, 2009.
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Porém, ndo basta que a empresa somente se comunique de forma ativa e
receptiva com seus publicos. E de extrema importancia que essa comunicacio seja
baseada na verdade e transparéncia, pois sO assim sua imagem nao podera ser
considerada um “teto de vidro” que corre o risco de quebrar com a primeira pedra
jogada. Ou seja, a falta de transparéncia e falhas na comunicacdo faz com sua
imagem se torne fragil e desabe na primeira crise que ocorrer. Se sua relacdo com

seus publicos for feita de maneira correta, seus negocios serdo brilhantes.

O conhecimento dos publicos da organizacéo é fator primordial para qualquer
empresa, pois estes sao todas as pessoas que estdo ligadas diretamente ou
indiretamente a ela e que influenciam nas decisGes organizacionais, que tém de ser
tomadas de acordo com as necessidades destes publicos-alvo. Para conhecer essas
necessidades, € necessario o elo entre relacbes publicas e comunicacao

organizacional.

1.3 Relacdes Publicas e Comunicacédo Organizacional

A Associacao Brasileira das Empresas de Rela¢bes Publicas (ABERP) apud
Kunsch (1986, p. 107) concorda com 0S argumentos expostos no topico anterior:
“acreditamos na comunicagéao integrada, ou seja, na atuacao conjugada de todos os
profissionais da area. Nao ha conflitos entre as diversas atividades: ha somatdria em
beneficio do cliente.” (ABERP apud KUNSCH, 1986, p. 107).

Fazer comunicacdo vai muito mais além do que se pensa no senso comum.
Por isso é importante o reconhecimento de que esta deve ser feita por profissionais
qualificados que irdo impulsionar os negdcios empresariais. Kunsch (2003, p. 164)
apud Yanaze (2006, p. 344) aponta que:

No composto de comunicacdo organizacional integrada, a comunicacao
institucional € responséavel direta, por meio da gestdo estratégica das
relagfes publicas, pela construcdo e formatacdo de uma imagem e
identidade corporativas fortes e positivas de uma organizacdo. A
comunicacdo institucional estd intrinsecamente ligada aos aspectos
corporativos institucionais que explicitam o lado publico das organizacdes,
constréi uma personalidade creditavel organizacional e tem como proposta
basica a influéncia politico-social na sociedade em que esta inserida
(KUNSCH, 2003, p. 164 apud YANAZE, 2006, p. 344).

O profissional de relagdes-publicas, por meio da comunicacdo institucional,

constréi a reputagcdo da empresa. A comunicacao institucional sé existe se for
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construida uma relacéo de credibilidade com os publicos de uma organizagéo, o que

a faz influente na sociedade.

As relagcbes publicas tém papel fundamental dentro da comunicagao
integrada, tendo em vista que ele é responsavel por cuidar e manter a boa imagem
da organizacdo. Para Yanaze (2006), a comunicacgao institucional assume cada vez

mais importancia no marketing em razao de dois fatores:

As relacbes das empresas tornaram-se complexas. Na relacdo com seus
publicos, ela deve ser compradora e vendedora, implacavel e tolerante, preocupada
com o lucro e com o bem-estar social. Qualquer equivoco pode causar problemas

com 0s publicos.

As relagbes da empresa, que antes se resumiam basicamente a vinculos
comerciais de compra (com os fornecedores) e de venda (com os clientes),
tornaram-se complexas, exigindo dela o desempenho de varios papéis e a
adocao de diferentes atitudes e comportamentos, nas interacdes com os
inGmeros publicos que hoje a cercam e a afetam. Em sua relagdo com seus
publicos, ela deve ser, ao mesmo tempo, compradora e vendedora,
pagadora e cobradora, implacavel e tolerante, aquela que contrata e que
demite, obcecada pelo lucro e preocupada com o bem-estar social, ativa e
passiva, orgulhosa e humilde etc. Qualquer equivoco, no desempenho
desses papéis, qualquer atitude impropria em relagdo a algum publico
podem causar danos a sua imagem e identidade corporativa. (YANAZE,
2006, p. 344).

Ainda segundo o autor, a disputa por um espac¢o nos mercados atuais, nao se
restringe apenas a estratégias relacionadas com os produtos, distribuicdo e
comunicacdo promocional. Buscar o diferencial propicia vantagem competitiva no
mercado e passou a ser realizada também nos recursos, informacao, tecnologia,
processos, sistemas, politicas, cultura e clima organizacional e logistica.

Yanaze (2006) defende que até mesmo o suporte financeiro, a contratacao e
manutencdo de colaboradores motivados e capacitados, aléem de utilizacdo de
sistemas e processos eficazes, constituem diferenciais que sdo capazes de criar e

sustentar vantagem competitivas para as organizacoes.

Como se pode perceber, as organizagOes estdo cada vez mais ligadas em
mais pessoas (publicos diferentes), portanto, elas precisam saber se relacionar com
cada um desses publicos de forma correta e eficiente. As organizacbes se
relacionam com fornecedores e até mesmo (de forma indireta) com a familia de seus
clientes. Afinal, se um consumidor ficou insatisfeito com um produto, com certeza ele

passara esta informacédo negativa a seus familiares, amigos, entre outros. Portanto,
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pessoas que poderiam se tornar publicos consumidores podem deixar de o ser

devido ao mau relacionamento com o publico primeiro (o cliente).

Yanaze (2006) defende que, nas relagcdes com todos os publicos, a empresa

deve se esforcar para criar fatos comunicaveis, em fazer o diferencial,

Ou seja, acdes ou realizacdes que sejam merecedoras de mencdo e de
referéncia. Uma vez identificados, os fatos devem ser elaborados em textos
e ilustracbes adequados, e entdo divulgados aos publicos especificos
(YANAZE, 2006, p. 344).

Tudo que a empresa realizar que puder agregar valor a sua imagem, deve
virar um fato comunicavel. Ou seja, deve virar noticia para ser divulgada sobre a
empresa. Por exemplo, se a organizacao realizou um evento beneficente para uma
Organizacdo Ndo Governamental (ONG); isto é um fato comunicavel que, além de
divulgar a marca da empresa, ira associa-la com a responsabilidade social. E quanto

mais fatos comunicaveis, mais visibilidade para a organizacao.

E esse trabalho é desenvolvido pelo profissional de relacdes-publicas, cuja
uma de suas funcdes € estabelecer relacionamento entre empresa-publico,

formando sua imagem e identidade:

A disseminacdao adequada dos fatos comunicaveis aos publicos
relacionados e compativeis resulta da formacéo de uma imagem positiva da
empresa em cada um dos segmentos representativos de seus universos de
interesses (YANAZE, 2006, p. 347).

A visibilidade que os fatos comunicaveis geram para a empresa fortalecem a
sua imagem no mercado. Afinal, algo que esta na midia frequentemente é lembrado.
Portanto, € importante que estes fatos comunicaveis sejam positivos. Caso contrério,
uma crise de imagem podera explodir a qualquer momento, manchando todo

trabalho de construcéo ja realizado.

A partir do momento que a organizagdo consegue essa disseminacao de
informacdes positivas a seu respeito, entre os seus diversos publicos, sua imagem
vai sendo construida e, aos poucos, se fortalecendo. Kitchen e Schultz (2001) apud

Yanaze (2006) afirmam:

A imagem corporativa pode de certa forma, ser considerada como
representativa da identidade de uma organizacéo. Indiscutivelmente, esta
identidade é expressa pelas mensagens que uma organizagao comunica de
si propria. Assim, podemos argumentar que imagens constituem critérios
internos que pessoas tém de uma organizacdo, enquanto identidade
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compde-se de esforcos planejados ou administrados por uma organizacao
para se comunicar com seus grupos-alvo. Quando muito, imagem sera um
“microcosmo” das tentativas da empresa em comunicar sua identidade
(KITCHEN; SCHULTZ, 2001, p.104 apud YANAZE, 2006, p. 348).

Com este trabalho de disseminacdo de conceitos de imagem para cada
publico-alvo, a comunicagéo integrada certamente contribuird para a formacdo de

uma identidade corporativa, marcante e diferenciada (Yanaze, 2006).

E essencial ressaltar que estes fatos comunicaveis por si s6 ndo S&0 0S
anicos meios de relacionamento e comunicagdo entre empresa-publico. Tudo que a
empresa transmite e realiza € uma forma de se comunicar e construir sua imagem
publica. E, claro, é indispensavel que o que a empresa diz seja condizente com o

que ela realmente é, e vice-versa.

Para Yanaze (2006), até mesmo a aparéncia fisica da empresa, o0 asseio, a
decoracdo, a conservacdo dos automoveis, 0 comportamento dos dirigentes, as
condi¢cbes de trabalho dos colaboradores, a limpeza dos uniformes e até mesmo a
qualidade do café servido, sédo fatores que compde uma carga de significados para
0s publicos que entram em contato com a empresa. O autor usa o exemplo de um
jardim mal cuidado que “pode significar para o visitante que a empresa nao se

preocupa com a qualidade de forma geral” (YANAZE, 2006, p. 348).

N&o adianta uma empresa “propagandear” que valoriza seus colaboradores
se a folha de pagamento, com salarios abaixo das médias do mercado,
comprova o contrario. Portanto, é fundamental que as empresas estejam
atentas ndo sO aos fatos tradicionalmente comunicdveis, mas também
aqueles que podem passar informacfes extremamente relevantes aos seus
publicos. As vezes, a criacéo e utilizacdo de um processo de comunicacdo
“silenciosa” e “implicita”, adequado e positivo, contrario aos exemplos
citados, podem propiciar a empresa o fortalecimento de usa imagem e,
consequentemente, de sua identidade corporativa (YANAZE, 2006, p. 348).

Resumindo, Yanaze (2006), defende que n&do adianta a organizacao ser
“linda” no papel, na propaganda e no flyer, se quando o cliente chega no seu espaco
fisico, ela ndo transmite a sensacdo de empresa séria, cuidada e de qualidade. Até
mesmo ou, principalmente, as pessoas que dao o primeiro atendimento ao cliente,
como a secretaria, o porteiro etc. também precisam transmitir a seriedade,
receptividade e competéncia que os dirigentes e a organizagcdo possuem. Senao
toda imagem que a sociedade tem da empresa se desmorona quando ela é
conhecida de perto.
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Imagina chegar em uma empresa que oferece servicos de limpeza e se
deparar com o chéo sujo, o lixo cheio, odores e copos sujos? Que credibilidade ela
passara a sociedade? Para gerenciar e realizar toda essa atividade especializada,
Yanaze (2006) defende que:

Identificar os potenciais interesses em conflito, entre a organizacdo e seus
publicos, administrar as relagbes e garantir a adequada comunicagéo
institucional, s&o atribuicbes de uma atividade especializada da
Comunicacao, denominada Relag8es Publicas (YANAZE, 2006, p. 348).

Portanto, pode-se inferir que o profissional de Rela¢Bes Publicas é peca-
chave para a construcdo e gerenciamento da comunicacdo organizacional. As
empresas estdo reconhecendo sua importancia e sua existéncia, cabendo ao

profissional se mostrar e conquistar uma fatia no mercado.
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CAPITULO 2 MICROEMPRESAS: A OPORTUNIDADE DO SECULO XXI

2.1 Mercado das Microempresas

A globalizacdo trouxe um novo cenario organizacional. A rapidez de
informagdes, 0 avancgo das tecnologias e a nova sociedade exigem que as micro e
pequenas empresas adotem estratégias de planejamento e gestao para se tornarem

mais competitivas e sobreviverem no mercado.

A globalizagdo apresenta um cenario transformador, cabendo as
organizacbes adaptarem-se com rapidez para a continuidade do seu
desenvolvimento, trabalhando a busca continuada de competéncias,
voltadas a satisfacdo das necessidades internas e externas, sendo esta
incentivada pela gestdo de pessoas. A tarefa de um empreendedor no
contexto atual édesafiadora, sendo que, muda-se 0 cenario e as
competéncias necessarias para fundar, gerir eperpetuar uma empresa no
mercado (ANTUNES e DALFOVO, 2005, p. 1).

O empreendedor, ao entrar no mercado, se depara com uma sociedade mais
exigente e em constantes transforma¢fes. Portanto, € importante que uma
microempresa ja entre neste cenario de forma estratégica e adaptada aos
desenvolvimentos sociais, buscando inovacdo para atender as necessidades de

seus publicos.

Para entender o mercado das microempresas, se faz necessario

compreender, primeiramente, as caracteristicas deste tipo de organizagao:

Microempresa é fruto de uma politica de desburocratizacdo, iniciada em
1979, para agilizar o funcionamento dos pequenos organismos
empresariais. Considera-se microempresa, para fins de enquadramento no
SIMPLES - Sistema Integrado de Pagamento de Impostos e Contribuicdes
de Microempresas e das Empresas de Pequeno Porte, nos termos da Lei n.
9.317, de 5.12.96, a pessoa juridica e a firma individual que tiverem receita
bruta anual igual ou inferior a R$ 244.000,00. E empresa de pequeno porte
a pessoa juridica e a firma individual que, ndo enquadradas como
microempresas, tiverem receita bruta anual igual ou inferior a R$
1.200.000,00 (art. 2° da Lei n. 9.841/99). Por forca da lei, as microempresas
devem adotar, para sua identificacdo, em seguida a sua denominacédo ou
firma, a expressdo microempresa ou, abreviadamente ME, e a empresa de
pequeno porte, essa expressao, ou EPP (art. 7°). Podem ter natureza
comercial ou civil, sendo microempresas e empresas de pequeno porte
comerciais apenas as que exercem atividades de natureza comercial
(SEBRAE, 2008, p. 26).

As microempresas tem o apoio do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas, o Sebrae. Fundado em julho de 1972, a instituicdo surgiu
“para possibilitar a competitividade e a sustentabilidade dos micro e pequenos
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negocios do pais” (Portal Sebrae, 2013, p.1). O Sebrae oferece ao pequeno
empresario cursos, palestras, eventos, seminarios, consultorias e treinamentos para

garantir aos microempreendedores uma gestdo moderna, eficiente e competitiva®.

O Sebrae também classifica uma empresa como micro ou pequena, de acordo com
o numero de funcionarios’, e apresenta as seguintes caracteristicas das

microempresas:

[...] nasceram do cidaddo empreendedor, muitas vezes com praticamente
pouquissimas informacdes a respeito do negdcio desejado, e pior ainda
com baixa escolaridade, fator que contribui para sua mortalidade, pois com
informacdes precarias do seu ramo de atividade, juntamente com a
ignoréncia escolar, ndo conseguem se estabelecer apenas com sua
criatividade e boa vontade, é necessario bom senso, planejamento com
conhecimento amplo a respeito de todas as areas da empresa. Outro fator
percebido na caracteristica da microempresa é sobre o quadro de
funcionarios, que normalmente séo preenchidos por filhos dos proprietarios,
cbnjuge, caracterizando uma empresa familiar (Biblioteca Sebrae, 2008, p.
27).

O setor de microempresas esta em grande expansao. De acordo com o
Instituto Brasileiro de Planejamento Tributario (IBPT, 2013)®, as empresas brasileiras
sdo em sua maior parte de micro e pequeno porte (quase 85% do total). As
empresas de médio e grande porte representam somente 15% do total de

organizacdes do pais.’

Ja para o Sebrae (2011), no Brasil, sdo criados, anualmente, mais de 1,2
milhdo de novos empreendimentos formais. Desse total, mais de 99% é formado por
micro e pequenas empresas e Empreendedores Individuais (El). Segundo o
presidente do Instituto de Pesquisa Econbmica e Aplicada (Ipea) e ministro-chefe
interino da Secretaria de Assuntos Estratégicos (SAE), Marcelo Neri (2013), entre

2003 e 2013, o lucro dos pequenos e microempreendedores do pais cresceu 27%.°

®Por meio de parcerias com os setores publico e privado, o Sebrae promove programas de

capacitacao, estimulo ao associativismo, desenvolvimento territorial e acesso a mercados. Trabalha

pela reducéo da carga tributaria e da burocracia para facilitar a abertura de mercados e ampliagao de

acesso ao crédito, a tecnologia e a inovagdo das micro e pequenas empresas (Portal Sebrae, 2013,
.1. Acesso em 17 de junho de 2013).

Microempresa:l) na indistria e construgdo: até 19 funcionarios. Il) no comércio e servicos, até 09
funcionarios. Pequena empresa:l) na industria e construcao: de 20 a 99 funcionarios. Il) no comércio
e servicos, de 10 a 49 funcionéarios(Portal Sebrae, 2013, p.1. Acesso em 17 de junho de 2013).

Pesquisa realizada em Abril de 2013, pelo Instituto Brasileiro de Planejamento Tributario (IBPT).
“Causas de Desaparecimento das Micro e Pequenas Empresas”.

SVerificar em Anexos o Quadro 2 “Empreendimentos por Porte” do IBPT, abril 2013.
1% Matéria de Zulmira Furbino “Estado de Minas (MG): Pequenos negécios faturam mais e multiplicam
empregos”, vinculada em 20/05/2013, no Portal IPEA.
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Ainda segundo Neri (2013), em 2003, a chance do pequeno empreendedor
cair para a linha que retrata a desigualdade das micro e pequenas empresas era de
26,7%. De 2012 para 2013, a possibilidade de subir € de 35% e de cair, 14,2%.
"Oportunidade de melhorar nunca foi tdo alta e a de piorar € muito baixa", explica
Marcelo. Ele acredita que o empreendedorismo no Brasil esta crescendo em
qualidade devido ao numero de empreendedores que trabalham por op¢do ou

oportunidade.

Ou seja, o Brasil esta se tornando um mercado promissor na area de
microempresas, devido a grande quantidade de pessoas com vontade de
empreender por reconhecerem esse mercado como oportunidade. Porém,
empreender por si sO ndo é sinbnimo de sucesso. De acordo com a pesquisa do
IBPT (2013):**

Analisando somente as micro e pequenas empresas, este indice de
desaparecimento € maior. No primeiro ano de vida, 16,32% das empresas
encerram as suas atividades. Entre um e cinco anos de vida, 44,95% dos
empreendimentos desaparece e até 20 anos de existéncia, mais de 87%
das empresas encerram suas atividades (IBPT, 2013, p. 2).

A pesquisa aponta como a principal causa de encerramento das atividades
das microempresas, com 41,64%, a falta de planejamento e informacbes sobre o
mercado. Segundo o estudo “Taxa de Sobrevivéncia das Empresas no Brasil™?
realizado pelo Sebrae em 2011, os dois primeiros anos sdo 0S mais criticos para
uma microempresa. E segundo o Sebrae (2011), os fatores que influenciam no
processo de mortalidade das microempresas sdo a falta de planejamento, de
técnicas de marketing, de avaliacdo de custos e fluxo de caixa.

Em outra pesquisa divulgada pelo Sebrae (2007), “Fatores Condicionantes e
Taxas de Sobrevivéncia e Mortalidade das Micro e Pequenas Empresas no Brasil

2003-2005", pode-se observar que:

O planejamento nas empresas passou a ser preocupacdo de 71% dos
empresarios em 2005 contra apenas 24% em 2000/2002; organizacao
empresarial, 54% contra 17%;marketing e vendas, 47% contra 7%; analise
financeira, 36% contra 7%; e, finalmente, relacdes humanas, 38% contra
somente 3% ha poucos anos. E uma mudanca expressiva, para melhor, na
gualidade empresarial (SEBRAE, 2007, p. 4 € 5).

1 verificar em Anexos o Quadro 3 “Mortalidades das Micro e Pequenas Empresas” do IBPT, abril
2013.

12 pesquisa realizada em Outubro de 2011, pelo SEBRAE: “Taxa de Sobrevivéncia das Empresas no
Brasil”.
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Ainda de acordo com esta pesquisa, no ano de 2005, mais da metade dos
empresarios (55%) ja buscavam assessoria e/ou auxilio para o gerenciamento da
empresa. O programa de treinamento de pessoal passou a ser uma grande
preocupacao do empresariado. Cerca de 40% dos executivos ativos, nestes ultimos
anos, afirmou que estd € uma politica necesséaria, uma vez que pessoas mais
capacitadas aumentam a competitividade da empresa (SEBRAE, 2007).

E outro ponto relevante da pesquisa foi identificar os fatores que o0s
microempresarios consideravam os mais importantes como condicionantes para o

sucesso nos negocios:

Para os empresarios das empresas ativas, € necessario ter bom
conhecimento do mercado em que atua, o0 que pode ser traduzido como, por
exemplo, conhecer sua clientela potencial, seus habitos e costumes, a fim
de identificar os produtos que ela deseja adquirir, bem como as melhores
fontes para a aquisicdo de produtos e/ou insumos para a manutencdo de
seu estoque, dentre outros. Para os empresarios das empresas extintas, a
boa estratégia de vendas é o fator mais importante, ou seja, ter
conhecimento sobre a melhor forma de disponibilizar os produtos e servigos
a venda, envolvendo questdes como: definicdo de preco de comercializagao
compativel com o perfil do mercado em que atua estratégias de promocdes
das mercadorias e servicos, marketing etc. (SEBRAE, 2007, p. 33).

Dentro deste contexto, nota-se a falta de preparo dos empreendedores no
inicio das atividades das microempresas e também a falta da mensuracao continua
dos resultados, principalmente quando se refere as questdes de comunicacao.
Acdes que o planejamento estratégico gerencial e de comunicacao (principal falha
apresentada) pode sanar. Portanto, é perceptivel a necessidade de um especialista
em planejamento estratégico e de comunica¢cdo no ramo, para conhecer os clientes

e 0 mercado, e, assim, garantir a sobrevivéncia das microempresas.

Nessa realidade, a microempresa que se preocupa com a forma de se
comunicar e de se posicionar perante a sociedade, com certeza apresenta uma
vantagem significativa. E, para isso, se faz necessério um profissional qualificado
para cuidar de todo o processo comunicacional: um rela¢cdes publicas para

microempresas.
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CAPITULO 3 RELACOES PUBLICAS PARA MICROEMPRESAS

3.1 Relagdes Publicas e Marketing

Segundo Kotler (2009), marketing € o processo pelo qual as pessoas obtém o
gue necessitam com a criagcdo de produtos e servigcos de valor para outras pessoas.
O autor ressalta que o marketing é frequentemente descrito como ‘a arte de vender
produtos’. Mas, segundo ele, o essencial do marketing ndo € vender, isso seria

apenas a ponta do “iceberg de marketing”.

Pode-se presumir que sempre havera necessidade de algum esfor¢co de
vendas, mas o objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. A meta é
conhecer e compreender tdo bem o cliente que o produto ou o servigo se
adapte a ele e se venda por si s6. O ideal € que o marketing deixe o cliente
pronto para comprar. A partir dai, basta tornar o produto ou o servigo
disponivel (DRUCKER, 1992 apud KOTLER, 2000 p. 30).

O marketing busca compreender e conhecer o cliente, para poder garantir a
sobrevivéncia do produto/servico/empresa no mercado. Para isso, Kotler (2000) diz
que o marketing parte de uma ideia maior, conhecida como marketing de
relacionamento, que tem como objetivo o0 estabelecimento de relacionamentos
satisfatdrios de longo prazo com clientes, fornecedores, distribuidores etc. a fim de
ganhar e reter preferéncia de seus negdcios. O autor afirma que o resultado final do
marketing de relacionamento € a constru¢cdo de um patrimoénio corporativo baseado

na rede de marketing:

Uma rede de marketing consiste na empresa e naqueles que a apoiam
(clientes, funcionarios, fornecedores, distribuidores, revendedores, agéncias
de propaganda e académicos, entre outros), com quem ela construiu
relacionamentos profissionais mutuamente compensadores (KOTLER,
2000, p. 35).

Dentro deste contexto, percebe-se a semelhanca do trabalho de marketing de
relacionamento com o de relacBes publicas, afinal, para Kotler (2000) “cada vez
mais, a concorréncia ndo € entre empresas [...] construa uma rede efetiva de
relacionamentos com 0s principais publicos interessados e o0s lucros serdo uma
consequéncia” (KOTLER, 2000, p.35).

Fiur apud Kunsch (1997) diferencia relagcbes publicas de marketing:
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Marketing tem por alvo os consumidores e seus perfis psicograficos e
demogréficos. Relagbes Publicas voltam-se para publicos multiplos e suas
relacdes, assim como os fatores ambientais que influenciam em suas
caracteristicas e interagcfes (FIUR apud KUNSCH, 1997, p. 127).

Segundo Kunsch (1997, p. 127), “as Rela¢Bes Publicas tém a tarefa de
minimizar os efeitos nocivos do consumismo promovido pelo marketing. O cliente vé
a organizacao interessada nele, mas ndo € conhecido pela organizacdo”. Para a
autora, o trabalho de RP, nessa realidade, busca agregar valor econémico e ajudar
no alcance dos objetivos mercadoldgicos das organizagdes.

E, para isso, Kunsch (2003) afirma que o relagdes publicas se utiliza de
pesquisa de opinido publica para conhecer e medir as reacdes dos publicos em
relacdo a organizacdo e seus produtos ou servicos; faz a implantacéo de centrais de
atendimento ao consumidor; além de estabelecer relacionamento com acionistas,
revendedores, fornecedores, consumidores e imprensa e promover langcamento de
produtos, “e tudo o0 que possa contribuir para criar e consolidar um conceito positivo
das organizacbes perante seus publicos e a opinido publica” (KUNSCH, 2003,
p.124).

As relacdes publicas, juntamente com o marketing, sdo de grande valia para
as microempresas, tendo em vista que o custo do uso da propaganda € alto, se

tornando inviavel para estes tipos de empresas.

A medida que o poder da propaganda de massa enfraquece, os gerentes de
marketing estdo se voltando mais para a atividade de relagdes publicas de
marketing. [...] As atividades de relagBes publicas mostraram-se mais
vantajosas em termos de custo do que a propaganda. No entanto, essa
atividade deve ser planejada em conjunto com a propaganda. |[...]
Obviamente, acfes criativas de relacBes pulblicas podem afetar a
conscientizacdo do publico por uma fragdo do curso da propaganda. [...] As
relacdes publicas de marketing tém mais credibilidade que a propaganda.
Alguns especialistas dizem que os consumidores sao cinco vezes mais
propensos a serem influenciados pela mensagem editorial do que pela
propaganda (KOTLER, 2000 p. 625 apud KUNSCH, 2003, p. 125).

Assim, os relagcbes publicas, por meio de um planejamento conveniente as
necessidades das microempresas, “poderdo contribuir para agregar valor aos
objetivos econOGmicos das organizagdes” (KUSCH, 2003, p.125). Para a autora, as
relacdes publicas sdo capazes de desenvolver programas institucionais, apoiar o
marketing comercial e a area de recursos humanos, estabelecendo prioridades e
sistematizacdo das ac¢Oes programadas, de acordo com o0s interesses da

organizacéo, da sociedade e dos publicos.
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Fiur apud Kunsch (1997) acredita que a diferenca entre relacfes publicas e
marketing se deve principalmente sobre os focos e alvos de cada é&rea, os fatores
que influenciam cada uma delas e os objetivos procurados. Mas ambas elaboram
planejamentos baseados em técnicas especificas a fim de estreitar os lacos com
seus publicos.

E importante destacar as diferencas do plano de marketing e o plano de
relacGes publicas. Kunsch (2003), afirma que o primeiro se preocupa com 0 negocio
e todas as ligacbes de mercado, produto e consumidor. Ja as relagbes publicas
devem trabalhar para formatar o plano estratégico de comunicacdo institucional,
administrativa e interna, tendo como alvo todos os publicos vinculados com a
empresa.

Corrado desenvolveu, em 1994, um conceito sobre a relacdo entre as duas
areas, denominado “Relac¢des Publicas de Marketing”. Segundo Frank (1994), as
empresas que utilizavam somente o marketing e a propaganda convencional
estavam perdendo mercado, ele afirma que “de que a propaganda, por si sO, ndo &
capaz de vender os produtos ao mercado, numa época caracterizada por um milh&o
de mensagens por dia e pelo resultante aumento no ceticismo do consumidor”
(CORRADO, 1994, p. 94). A partir dessa percepc¢éo, as empresas comecaram a
utilizar também as rela¢gdes publicas como estratégia de mercado, para transmitir
mensagens efetivas e de qualidade para a sociedade.

Corrado (1994, p. 100) afirma que “as Relagbes Publicas de Marketing
transmitem mensagens de vendas por outra porta [..], area que ainda tem a
capacidade de chamar e prender a atencdo das pessoas...”. Assim, as duas areas,
juntas, sdo capazes de chamar a atencdo das pessoas, gerando melhores
resultados do que com somente com a atuacdo do profissional de publicidade e
propaganda.

O autor declara que:

Em uma época quando questdes sociais, ambientais, comerciais e de
seguranca podem ter efeito negativo nas vendas, as Rela¢des Publicas de
Marketing ajudam as empresas a construir relacdes e influenciar
percepcoes. [...] estdo criando valor. CORRADO (1994, p. 109).

Fortes (1999, p. 11) defende que as duas areas sao responsaveis pela
elaboracdo e execucdo de estratégias favoraveis a organizacdo e propde uma
separacdo de papéis: “0 de marketing, voltado as estratégias de conquista de
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mercados, e o0 de relagbes publicas, dedicado ao relacionamento publico das
organizacfes”. Essa afirmacdo demonstra que mesmo que cada area tenha um

foco, as duas visam o bom relacionamento com os seus publicos, porém,

Enquanto para o Marketing da organizacdo empresarial existe a valorizacdo
financeira da troca, esperando-se o retorno adequado do capital que foi
investido mais a margem de lucro, para as Rela¢des Publicas a implantagéo
de um relacionamento, empresa/publico/empresa, ndo inclui,
obrigatoriamente, a énfase nos fatores econdmicos, mas um procedimento
de intercambio de valores (FORTES, 1999, p. 43).

Ou seja, as duas areas podem se complementar através das estratégias de
cada uma, alcancando os publicos, as metas e os objetivos, a fim de auxiliar no
trabalho de consolidacdo de uma microempresa. O profissional de marketing pode
trabalhar utilizando-se de estratégias de RP para fidelizac&o de clientes, alcancando
seu objetivo de lucro, assim como as relacbes publicas podem elaborar um
planejamento de comunicacdo, baseado em técnicas de marketing, a fim de gerar

um relacionamento positivo com os publicos da organizagéo.

3.2 Planejamento estratégico: a ferramenta chave pa  ra microempresas

3.2.1 Defini¢des de planejamento e administracdo es  tratégica

7

Para entender o planejamento e a administracdo estratégica, é preciso
compreender o0 processo de gestdo estratégica. Tavares (2000) apresenta a
seguinte definicao:

A gestdo estratégica procura reunir planejamento estratégico e
administracdo em um (nico processo. Assegura as mudancas
organizacionais necessarias para sua implementacao e a participacdo em
varios niveis organizacionais envolvidos em seu processo decisério.
Corresponde, assim, ao conjunto de atividades planejadas e intencionais,

estratégicas e organizacionais, que visa integrar a capacidade interna ao
ambiente externo (TAVARES, 2000, p. 33 apud KUNSCH, 2003, p. 238).

Ou seja, a gestdo estratégica reconhece o valor da unido entre o
planejamento estratégico e a administragdo, com visdo de futuro e negdcio,
assegurando o controle de todo o processo de implantagcdo e execucao das duas
atividades (planejamento e administracdo). Ja a administracdo estratégica, vista por
Ansoff (1993, p. 289) apud Kunsch (2003, p. 238), é o processo de gerenciamento
do relacionamento empresarial com 0s seus ambientes que Se preocupa com O

estabelecimento de objetivos e metas para a empresa, com a manutencao das
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relacbes entre organizagdo-ambiente, e assim contribuem para alcancar objetivos
que sejam compativeis com a organizacao.

Nesta visdo do autor, percebe-se que a administracdo estratégica € muito
semelhante com as relacdes publicas, pois buscam estabelecer uma relacéo estavel
com os ambientes (externos e internos), a fim de atingir os objetivos da organizacéo.

J& Oliveira (1995) vé a administracao estratégica como:

Uma administracdo do futuro que, de forma estruturada, sistémica e
intuitiva, consolida um conjunto de principios, normas, e funcdes para
alavancar harmoniosamente o processo futuro desejado da empresa como
um todo e seu posterior controle perante os fatores ambientais, bem como a
organizacdo e direcdo dos recursos empresariais de forma otimizada com a
realidade ambiental, com a maximizacdo das relacbes interpessoais
(OLIVEIRA, 1995, p. 28 apud KUNSCH, 2003, p. 238).

O mais interessante nesta visdo de Oliveira (1995) € que ele vé a
administracdo estratégica como “uma administracdo do futuro” e pode-se afirmar
que este futuro chegou. Como j4 demonstrado neste trabalho, as empresas
reconhecem cada vez mais o valor da estratégia para se consolidar no mercado.

Para Kunsch (2003, p.203), antes de definir o planejamento, é necessario
considera-lo como um ato de inteligéncia [...] pensa-lo como um processo racional-
l6gico, que pede “estudos, questionamentos, diagnosticos, tomadas de decisdes,
estabelecimento de objetivos, estratégias, alocacdo de recursos, curso de acdes
etc.”.

Dias (1982, p.204) apud Kunsch (2003, p.204) acredita que o planejamento
deduz o futuro e como a organizacéo deve se portar no contexto desse futuro, tendo
em vista solucdes imediatistas dos problemas e corrigir descontinuidades entre a
organizacao e seu ambiente.

Ou seja, através do planejamento € possivel solucionar problemas ja
existentes e evitar problemas futuros. Pode-se, portanto, posicionar a organizagao
no contexto que ela esta inserida, a fim de facilitar o seu trabalho, alcancando suas
metas e seus objetivos, construindo sua imagem e gerando lucros.

Para Bordenave e Carvalho (1979, p.137) o planejamento € um processo
sistematizado que se permite dar maior eficiéncia a uma atividade para em um longo
ou curto prazo alcangar o conjunto de metas estabelecidas.

Para Kunsch (2003, p.213), o planejamento é importante para as

organizacdes porque permite uma visdo continua das acdes presentes e futuras da
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empresa, além de conduzir os esforcos dos objetivos pré-estabelecidos, através de
estratégias e recursos disponiveis. Para a autora, sem planejamento, as decisfes da
organizacdo seriam tomadas de udltima hora. Portanto, o planejamento evita os
improvisos.

Com o planejamento é possivel identificar possiveis problemas e assim tragar
estratégias a fim de soluciona-los. O planejamento permite a avaliacdo das acdes
gue as empresas estdo executando e que irdo executar, desde se as estratégias
usadas foram corretas até o custo destas acdes. Ele permite que a empresa esteja
pronta para o futuro.

Ackoff (1978, p.2) apud Kunsch (2003, p.205) conceitua planejamento como
“algo que fazemos antes de agir, isto é, tomada antecipada de decisédo”. Por isso,
entende-se que o planejamento € um processo continuo e dinamico, que deve estar
aberto a mudancas de acordo com os fatores que surgirem ao longo do caminho.
Para Kunsch (2003):

Essa tomada antecipada de decisdo implica todo um processo, levando-nos
a entender o planejamento também como algo dindmico e em continua
mudanca, que se processa por meio de pesquisas, estudos,
guestionamentos, construcdo de diagndsticos e analises de decisdes acerca
do que fazer, como fazer, por que fazer, quem deve fazer etc. (KUNSCH,
2003, p. 206).

O planejamento ndo pode ser algo estatico que ndo possa ser alterado. Ele
deve acompanhar a sociedade, a tecnologia e as condi¢cfes financeiras da empresa.
E para ter um planejamento eficaz e atualizado, € preciso que a organizagao realize
constantes pesquisas e estudos para construcdo de um diagnéstico que apresentara

0S pontos em que a organizacao deve trabalhar.

Dias (1982, p.22) apud Kunsch (2003, p.216) sintetiza cinco vantagens de se
utilizar o planejamento nas organizagdes: o planejamento coordena o0s esforgcos e 0s
recursos da empresa,; ele faz com que a organizagao se conscientize da sua razao
de existir; € que ele permite o acompanhamento dos resultados propostos nos
objetivos; € que ele aumenta a interacéo entre os publicos da organizacao; e por fim,
o planejamento amplia a visdo dos dirigentes, pois os orienta sobre o ambiente que
a organizacao ira operar, além de apresentar oportunidades a serem exploradas.

Percebe-se, nesta visdo, que o planejamento € um orientador de acdes da

empresa. Além de analisar o cenario que a empresa esta inserida, ele é capaz de
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mostrar a alta administracdo como 0s recursos estdo sendo utilizados e mostra o
que pode ser oportunidade ou ameaca para a organizacdo. Isso € importante,
principalmente, porque, assim, a empresa corre menos riscos ou mais chances de

acertos em lancamentos de campanhas, investimentos, entre outros.

Carvalho (1979, p.35) apud Kunsch (2003, p.206), conceitua planejamento em
dois passos: “o primeiro, que exprime a no¢édo do planejamento como um processo
ou um conjunto de subprocessos; 0 segundo, que insere esse pProcesso No contexto
conceitual do sistema”. Para Kunsch (2003, p.206), este conjunto de subprocessos
se refere ao “conhecimento da realidade, as decisfes, a agdo e a critica. Sao,
segundo ele, as fases do processo de planejamento, desenvolvidas de forma

sistémica e ndo desordenadamente”.

Ou seja, 0 planejamento € composto por um conjunto de atos (processos) que
norteiam as acbes e decisbes da empresa, de acordo comas fases que ele é
desenvolvido. Para o planejamento ter credibilidade, é importante que 0s seus

processos sejam desenvolvidos de forma continua.

7

Dias (1982) apud Kunsch (2003) defende que o processo € caracteristica

bésica e fundamental para o planejamento

Que se inicia com a identificacdo da prépria razao de ser da organizacao.
Define estratégias, planos, detalhamento com indicac6es de programas e
projetos orientados para sua implementacdo. Adicionalmente, o processo de
planejamento inclui mecanismos de avaliagdo de desempenho e sistemas
de retroalimentacdo que garantem o seu dinamismo. Planejamento é,
assim, uma funcéo organizacional continua, porque o ambiente encontra-se
em mutacdo permanente. (DIAS, 1982 p.19 apud KUNSCH, 2003, p. 206).

Oliveira (2002, p. 36) apud Kunsch (2003, p. 207) reforca este raciocinio,
inserindo-o no ambito empresarial. Para o autor, o propdésito do planejamento € o
desenvolvimento dos processos, técnicas e atitudes administrativas, que
proporcionam situacdes viaveis de avaliacdo das implicacdes futuras de decisfes,
facilitando as tomadas de decisGes no futuro. Com isso, a sistematizagdo do
planejamento reduz a incerteza das decisfes e aumenta a probabilidade de alcance

dos objetivos e desafios estabelecidos para a organizacéo.

7

Kunsch (2003, p. 207), acredita que o planejamento € uma das funcdes

administrativas mais importantes por permitir o estabelecimento de um curso de
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acOes para atingir objetivos predeterminados, tendo em vista o futuro das decisdes

presentes, a fim de interferir na realidade e transforma-la.

Segundo Gandin (2000, p.34) apud Kunsch (2003, p.207), “planejar é o
processo de construir a realidade com caracteristicas que se deseja para a mesma.

E interferir na realidade para transforméa-la numa diregéo claramente indicada”.
O planejamento pode ser divido em trés niveis:

Estratégico : que para Kunsch (2003, p. 214) é o responsavel pelas decisdes
estratégicas que envolvem as organizacoes. Caracteriza-se pelo longo prazo e deve

estar em constante sintonia e interacdo com o ambiente.

O planejamento estratégico visa buscar as melhores formas para gerenciar
as acdes das organizacfes, tendo por base as demandas sociais e
competitivas, as ameacas e as oportunidades do ambiente, para que a
tomada de decisbes no presente traga os resultados mais eficazes
possiveis no futuro (KUNSCH, 2003, p. 214).

Tatico : Kunsch (2003, p.214) o caracteriza pela sua dimensdo mais restrita e
em curto prazo. Restringindo a setores ou areas determinadas das organizacdes. E
0 mais especifico e pontual, para dar respostas as demandas mais imediatas, por

meio de a¢des administrativas e técnicas eficientes.

Serve de meio ou instrumento para implementacao do plano estratégico,
mediante a correta utilizacdo dos recursos disponiveis com vistas na
obtencdo dos objetivos propostos ou prefixados. Ocupa na hierarquia
organizacional um nivel inferior ou intermediario a base operacional. Faz,
portanto, a interacdo entre os planejamentos estratégico e operacional
(KUNSCH, 2003, p. 214).

E por fim, o operacional , que segundo a autora € o responsavel pela
formalizacdo (através de documentos escritos), de todo o processo do planejamento
e de suas metodologias. O operacional controla toda a execucdo das acdes e
procura a corre¢cdo dos desvios das propostas sugeridas. O planejamento
operacional “permite visualizar as ac¢fGes futuras num contexto operacional em
termos de hierarquia funcional.” (KUNSCH, 2003, p. 215).

Para melhor entender como funciona os trés niveis do planejamento nas

organizacdes, Almeida (2001) apud Kunsch (2003) apresenta a seguinte ilustracao:
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Estratégico Afeta o todo da
entidade
Planejamento - . . ~
Administrativo, Faz a integracao
tatico ou entre os niveis
integrativo estratégicos e

operacionais

Operacional Onde as acoes

acontecem

Plano de acdes

Cronograma

Figura 01 - Niveis do Planejamento nas Organizacdes.
Fonte : Almeida (2001, p. 39) apud Kusch (2003, p. 215).

Através deste quadro, percebe-se que o0s trés niveis de planejamento existem
de formas interdependentes dentro das organizacdes. Portanto, para Kunsch (2003,
p.215), esses planejamentos sdo indispensaveis e acontecem de forma conjunta,
tendo como referéncia basica o0s objetivos das organizacdes visando sua
sobrevivéncia no mercado e no cumprimento da sua missao social.

O planejamento possui caracteristicas proprias e fases que devem ser
seguidas para sua elaboracdo e execucdo. A seguir, serdo apresentadas essas

particularidades.

3.2.2 Caracteristica e Fases do Planejamento

Kunsch (2003, p. 208) apresenta caracteristicas do processo do
planejamento. Sdo elas: futuro — as decisdes sdo tomadas no presente, mas o
planejamento € sempre voltado para o futuro; sujeito : ele envolve sujeito. Seja
pessoa, conjunto de pessoas, organizacoes, etc.; objeto : tem-se a realidade como
objeto de acdo dos sujeitos envolvidos; objetivos : 0 planejamento visa alcancar
objetivos determinados que gerem resultados almejados pelo sujeito; estratégias:
sao definidas como um conjunto de caminhos que norteiam as acdes e que visam
resultados; meios: envolve a necessidade de estudo e aplicagcdo dos meios e/ou

recursos (humanos, materiais e técnicos) a serem utilizados na implementacédo do
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7

planejamento; decisdo: é necessario que os envolvidos no planejamento tenham
vontade politica e disposi¢cado para planejar e executar o curso de acoes; eficacia:
busca efichcia para o0s objetivos almejados; acdo: sequéncia de acbes
empreendidas, logicas e organizadas; E por fim, o tempo: o planejamento precisa
ter uma duracao programada dos planos e a¢des.(Carlos T. Lopes (1990, p.25) apud
Kunsch 2003, p.208) considera o curto prazo (um ano), o médio prazo (quatro a

cinco anos) e o longo prazo (acima de dez anos).

E importante lembrar que, com as constantes mudangas no ambiente externo
que as organizacdes estdo inseridas, cabe a elas n&o estabelecerem um
planejamento fixo com namero exato de anos para ser cumprido. As organizacfes
tém de estar “antenadas” e dispostas a se adequarem a fluidez do mercado
contemporaneo.

Para elaborar um planejamento adequado, Kunsch (2003, p. 218) apresenta
doze etapas do processo. Sao eles:

» ldentificagédo da realidade situacional;

* Levantamento de informacoes;

* Analise dos dados e construcdo de um diagnostico;
» ldentificacdo dos publicos envolvidos;

» Determinacao de objetivos e metas;

* Adocéao de estratégias;

* Previsao de formas alternativas de acao;

» Defini¢cdo de recursos a serem alocados;

» Fixacdo de técnicas de controle;

* Implantacédo do planejamento;

» Avaliag&o dos resultados.

Na identificacdo da realidade situacional, é preciso conhecer a real situacao
da organizacéao, para saber se trata de “uma deciséo, de uma necessidade ou de um
problema? Quais sdo os fatores condicionantes que podem interferir no processo?”
(KUNSCH, 2003, p. 219).

A segunda fase do processo, o levantamento de informacdes, € onde o
profissional responsavel pelo planejamento tem que buscar e levantar todas as

informacdes possiveis e necessarias sobre a organizacdo, seus interesses, seus
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publicos, suas metas e objetivos, a fim de conseguir dados para a “construcdo de
um diagndstico correto da realidade que estara sendo objeto de um planejamento”
(KUNSCH, 2003, p. 219).

O terceiro passo € identificar os publicos envolvidos. Essa fase € essencial
para poder oferecer solu¢des a organizacao. Afinal, como ja citado, as organizagfes
nao sobrevivem sem os publicos. Nesta fase, realizada geralmente através de
pesquisa, consegue-se a caracterizacdo dos publicos para analisar uma melhor

forma de atingi-los e alcancar os objetivos pré-estabelecidos.

Em seguida, € necessario determinar os objetivos. Para Kunsch (2003, p.
219), “objetivos sdo os resultados que pleiteamos alcancar.” No caso, que a
organizacao pretende alcancar. Lembrando, que devem ser definidos objetivos que
possam ser realizados por servirem de referéncia para todo o planejamento que &

desenvolvido e tracado metas com base nos objetivos.

E importante ressaltar que objetivos e metas sdo coisas diferentes:

Segundo Ackoff, “situacdes ou resultados desejados sdo objetivos. Metas
sdo objetivos designados para serem atingidos durante o periodo para o
qual se planeja” (1978, p.27). Isto é, metas sdo 0s resultados a serem
alcancados em datas preestabelecidas. Diferentemente dos objetivos, elas
tém uma data para serem alcancadas. Exemplificando, dirilamos que uma
organizacdo tem como objetivo mudar sua politica de recursos humanos: é
o resultado que quer chegar. Ela estabelece que vai fazer isso dentro de
seis meses: € a meta preestabelecida. As metas favorecem muito o
processo de controle, pois permitem avaliar e comparar o que foi feito entre
o planejado e o efetivamente organizado (KUNSCH, 2003, p. 220).

Depois de definir os objetivos, deve-se entdo definir como alcanca-los. Segue-
se, entdo, para a préxima fase de adoc¢ao de estratégias. “Por estratégia entende-se
uma linha-mestra, ou seja, um guia de orientacao para as acdes” (KUNSCH, 2003,
p. 220). As estratégias ddo o rumo que a organizacdo tem que seguir, através de

programas de agao para alcancar os objetivos.

H. Igor Ansoff considera a estratégia como o conjunto de “regras de decisédo
e diretrizes” para auxiliar a organizacdo na orientacdo do seu crescimento,
pois s6 o estabelecimento de objetivos ndo é suficiente (1977, p.87). E
William H. Newman diz que a estratégia é “usada para significar o ajuste de
um plano as reacdes antecipadas daqueles que serdo afetados pelos
planos” (1981, p.86). O conceito originou-se historicamente no meio militar,
tendo sido adotado depois pela area de administragdo (KUNSCH, 2003, p.
220).
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Definindo as melhores estratégias, devem-se estabelecer as acdes
necessarias. Mas, cada acao pede recursos para ser executada. Por isso, tambéem
se deve fazer a definicdo de recursos que serao utilizados para executar cada acéo.
“O planejamento envolve, basicamente, trés tipos de recursos: materiais, humanos e
financeiros” (KUNSCH, 2003, p.221).

As técnicas de controle devem ser fixadas antes da implementacdo do
planejamento, pois, para Kunsch (2003), estas permitem verificar e corrigir possiveis
desvios em tempo agil. E, entdo, apos essas fases, pode-se finalmente iniciar a
implantacdo do planejamento, onde se coloca em pratica tudo o que foi planejado,

tentando obedecer ao maximo o tempo proposto.

Para fechar as etapas do planejamento, inicia-se a avaliacédo dos resultados:

Embora seja colocada como a ultima das fases, ela deve acompanhar todo
0 processo de planejamento. Por meio da avaliagéo é possivel comparar os
resultados obtidos com o que foi planejado e organizado, a partir de
parametros e indicadores previamente estabelecidos (KUNSCH, 2003, p.
221).

E importante a avaliagdo dos resultados, principalmente para ter a
mensuracao do trabalho e apresentar a organizagdo os resultados que se obteve
com o planejamento, legitimando, assim, o trabalho do relagbes-publicas dentro das

organizacoes.

3.2.3 Plano, Projeto e Programa

Kunsch (2003) ressalta que para efetivar as acdes programadas do
planejamento, elas dependem do uso de instrumentos formais escritos, que
constituem a materializacdo do ato de pensar de todo o processo, integrando o
planejamento operacional e permitindo a visualizacdo do futuro das acdes. Para

isso, utiliza-se o plano, projeto e o programa.

Para Carvalho (1979) apud Kunsch (2003),

O plano difere do projeto essencialmente no que se refere a amplitude do
objeto. Enquanto o plano procura reunir um conjunto de elementos de
decisdo necessarios para caracterizar racionalmente a conduta de um grupo
humano ou de um conjunto de unidades de producédo, o projeto objetiva o
estudo mais racional dos recursos econdémicos (escassos) para a producao
de um bem ou de um servico em todos os detalhes econémicos e técnicos.
[...] O programa, no contexto do planejamento seria o resultado final dessa
fase (na pratica consubstanciado em documentos) de tomada de decisdes,
tendo em vista o melhor uso dos recursos econdmicos para atendimento
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das necessidades e aspiragbes dos individuos, grupos humanos ou
unidades produtivas (empresas) (CARVALHO, 1979, pp. 39-41 apud
KUNSCH, 2003, p. 222).

De acordo com Kunsch (2003), esses trés documentos do planejamento
contém os dados essenciais, que guiam sobre o que fazer, como fazer, por que
fazer, quem vai fazer, onde, quando e com quais recursos. E, ainda segundo a

autora, estes devem ser adaptacdes a area de comunicacao nas organizacgoes.

As organizacBes modernas, para se posicionar perante a sociedade e fazer
frente a todos os desafios da complexidade contemporénea, precisam
planejar, administrar e pensar estrategicamente a sua comunicagdo. Nao
basta pautar-se por acfes isoladas de comunicacdo, centradas no
planejamento tatico, para resolver questfes, gerenciar crises e gerir
veiculos comunicacionais, sem uma conexdo com andlise ambiental e as
necessidades do publico, de forma permanente e estrategicamente
pensada. Para tanto, elas ndo poderdo prescindir de politicas, estratégicas
e acoes de relagdes publicas (KUNSCH, 2003, p. 245).

Para o profissional de relagdes publicas posicionar a organiza¢do perante a
sociedade, deve-se partir de um plano estratégico de comunicacdo organizacional,
que, para Kunsch (2003), tem como propostas basicas estabelecer as diretrizes,
orientacdes e estratégias para que possa haver a pratica da comunicacdo. Mas
antes, € necessario que os administradores da organiza¢do reconhe¢am o valor da
comunicacéo, lhe concebendo como fator estratégico na divulgacdo da sua missdo e

dos seus principios para seus publicos de interesse.

Depois desta aprovacdo e vontade da administracdo de criar um plano
estratégico de comunicacdo organizacional, Kunsch (2003) destaca trés etapas
fundamentais para formulacdo do plano estratégico de comunicacdo. Séo eles: “1.
Pesquisa e construcdo de diagndstico estratégico da organizacdo; 2. Planejamento
estratégico da comunicacdo organizacional; 3. Gestdo estratégica da comunicacéo
organizacional” (KUNSCH, 2003, p. 248).

Na primeira etapa, “Pesquisa e construgcdo de diagndéstico estratégico”,
Kunsch (2003) explica que se busca conhecer melhor a organizacao, desde o que
ela faz, o tipo de negécio, sua misséo, visdo, 0 ambiente em que ela esta inserida,
0s publicos; enfim, todos os dados que a identifica. Por meio dos levantamentos de
dados e informag0des, deve-se reunir elementos fundamentais para sua identificacéo

e apresentacao geral.



53

Vale ressaltar que a missao, a visdo e os valores “podem ser elementos
focais e norteadores do planejamento estratégico” (KUNSCH, 2003, p. 249) A
identificacdo destes fatores sdo essenciais, pois eles que dao sentidos as praticas e

acOes das organizacoes.

A missdo é a razao de ser da empresa, 0 porqué da empresa existir. Ela deve
ser clara para ser de facil compreensdo. Para Kunsch (2003), a partir do
estabelecimento da missédo da organizacéo, esta passa a delimitar suas acdes e seu
campo de atuacado. Ela expressa o papel que a organizacdo exerce na sociedade e
no mundo dos negdcios. Informa aos publicos em geral, seus propdsitos e seus

produtos ou servigos.

Campbell (1998, p. 126) apud Kunsch (2003, p. 250) acredita que “as
declaracbes de missdo incluem frequentemente frases sobre a forma como a

organizacao ira atingir os seus fins.”

J& a visdo de uma organizacao, significa o que ela pretende ser futuro; visdo
de/do futuro. Para Kunsch (2003), € como a organizacao deseja ser vista pelos seus
publicos estratégicos, clientes e, através do espelhamento do futuro, ela age no

presente. Trata-se de onde a empresa quer chegar e estar no futuro.

A visdo é uma intencdo sobre onde desejamos que a organizacdo esteja
amanh& em seu ambiente e uma orientacdo sobre quais acdes devemos
adotar hoje para que isso ocorra. Em suma, visdo refere-se a onde
desejamos colocar a organizacdo, dotando-a de uma forma que permita
incorporar as inovagfes necessarias para seu atingimento. A visdo inclui o
cenério de atuacdo da organizaco. Inclui, ainda, intuicdo e imaginacéo. E
semelhante a um sonho, ela diz respeito a realidade. A visdo estabelece o
foco na diregdo rumo ao futuro (TAVARES, 2000, p. 175 apud KUNSCH,
2003, p. 250).

E papel do profissional de relagdes-publicas trabalhar para que as
organizagbes alcancem a visdo almejada. E fundamental que o profissional seja
capaz de erguer a organizacdo ao patamar que ela deseja chegar e isso é feito,

também, através do planejamento estratégico.

J& os valores sdo a esséncia, que rege as decisdes e a¢cbes das organizacdes
e estdo contidas em cada organizagdo, mesmo que de forma n&o explicita. “Os

valores sdo as convicgdes e 0s principios morais que estdo por tras da cultura da

3 verificar Quadro 4 “O modelo de missdo de Ashridge”. Desenvolvido por Campbell através de

diversas pesquisas realizadas pelo Ashridg e Strategic Management Centre.
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empresa. Os valores déo significados as regras e normas do comportamento da
empresa” (CAMPBELL, 1998, p. 131 apud KUNSCH 2003, p. 253).

E comum vermos nos sites das organizac¢des, juntamente com as declaracdes
de missao e visdo, a apresentacdo dos valores das empresas. Geralmente, séo
apresentados como um conjunto de caracteristicas e qualidades que a empresa
possui para poder realizar o seu trabalho. Por exemplo: ética, inovagéo, a qualidade
nos servicos ou produtos, responsabilidade social, valorizacdo do funcionario,

respeito, transparéncia etc.

Dentro do planejamento estratégico, é importante ressaltar os valores da
organizacéo, pois sao estes principios que irdo reger a sua implantacéo, suas acdes

e suas estratégias.

Apés as diretrizes serem definidas, deve-se definir o negdcio: descrever o
negécio em si, compreender o servico ou produto, qual a atuacdo da empresa, 0
mercado, como € ou deve ser feita a comercializacdo, para quem deve ser feita.
(KUNSCH, 2003). Para Paulo de Vasconcellos Filho (1985), essa definicdo €
essencial para a sobrevivéncia da empresa no mercado, pois, assim, é possivel ter

uma visdo clara das oportunidades e ameacas que podem afetar as organizacgoes.

O autor propde um equacionamento que deve buscar respostas para
direcionar uma postura estratégica e redefinir o negécio por meio de uma
serie de perguntas: Qual € o nosso negocio? Qual serd o nosso negdécio?
[...] Qual deveria ser 0 nosso negécio? Quem €é o0 nosso cliente? Quem sera
0 nosso cliente? Quem deveria ser 0 nosso cliente? Que abrangéncia
precisa ter o nosso negoécio? Onde esta nosso cliente? Onde estard o nosso
cliente? O que compra o nosso cliente? O que comprara o nosso cliente?
(FILHO, 1985, pp. 37-8 apud KUNSCH, 2003, p. 254).

E, claro, ninguém melhor que o relagBes publicas para elaborar a¢des dentro
do plano estratégico, para conhecer e definir os clientes e responder a todos estes

guestionamentos.

Em seguida, deve-se fazer uma analise do ambiente externo, interno e
setorial, para conseguir informacdes para garantir a sobrevivéncia das organizagoes.
Para Kunsch (2003), o ambiente externo é o incontrolavel por ser formado por
fatores como economia, politica, demografia, tecnologia, cultura, ecologia, tanto nas
dimensdes internacional, nacional e regional. Por exemplo: um microempreendedor

guer abrir uma microempresa aqui no Brasil no ramo de saias para homens. Devido
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a nossa cultura (fator externo nacional), as chances do neg6cio ndo dar certo sédo

grandes, o que poderia ser tornar uma ameaca e ndo uma oportunidade:

As oportunidades significam para a organizacéo aspectos favoraveis para o
seu desempenho estratégico, enquanto as ameacas representam aspectos
desfavoraveis. Ambas sdo variaveis externas incontrolaveis por parte da
organizacdo. [...] As oportunidades e ameacas ndo somente afetam a
situacao da atratividade de uma empresa, mas indicam a necessidade de
acdo estratégica. Para ajustar-se adequadamente as circunstancias da
empresa, a estratégia deve (1) ser direcionada para a procura de
oportunidades bem ajustadas como as capacidades da empresa e (2)
proporcionar defesa contra ameacas externas (THOMPSON JR;
STRICKLAND lIl, 2000, p. 129 apud KUNSCH, 2003, p. 262).

A identificacdo de oportunidades no ambiente externo (ndo controlaveis) é
importante para alavancar os negocios da organizacdo. Por exemplo, para uma
empresa de ar-condicionado, ventiladores, piscina, duchas, etc., a estacédo verao &
uma Otima oportunidade para 0s seus negoécios. Ja o inverno, seria uma ameaca.
Claro que esse exemplo retrata sobre algo l6gico. Mas o profissional estratégico da
empresa deve sempre estar atendo as informacdes de mercado e sociedade para se

atentar a oportunidades e ameacas, como queda da bolsa, faléncia de bancos,

“booms” imobiliarios etc.

Ja o ambiente setorial,

[...] € onde acontecem os relacionamentos com os publicos estratégicos
basicos, formados por clientes/consumidores, fornecedores, sindicatos,
acionistas, concorrentes, grupos de pressdo, agencias reguladoras,
instituicbes financeiras, poderes publicos, meios de comunicacao,
comunidade, etc., vitais para a sobrevivéncia da organizacdo (KUNSCH,
2003, p. 255).

E o ambiente onde o rela¢Bes publicas ndo deve medir esforcos para
conseguir construir e manter bons relacionamentos com os publicos da organizacao,
a fim de, aos poucos, ir consolidando a imagem da microempresa. Esta organizacao
deve estar com tudo na legalidade com os poderes publicos e sindicatos, por
exemplo, para, assim, ndo haver denegrir a imagem por meio dos grupos de

pressdo, meios de comunicacdo e comunidade no geral.

E, por fim, analisar o ambiente interno: afinal, as organizagcdes sao
constituidas por um conjunto de pessoas que carregam suas habilidades, culturas e
competéncias. Aléem da infraestrutura fisica e de gestdo. (KUNSCH, 2003, p.255).

No caso das microempresas, que geralmente s&do constituidas por familias, é
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importante conhecer a cultura desta, para entdo poder agir de forma adequada e

convincente.

Pensar estrategicamente a comunicacdo organizacional implica,
necessariamente, conhecer e fazer diferentes leituras do ambiente [...]
assim sendo, a elaboracdo de cenarios estratégicos possibilita as
organizacdes reunir elementos para equacionar tendéncias, avaliar as
variaveis ou forcas sociais que possam favorecer ou vir a prejudicar seu
crescimento e os resultados econdémico-financeiros (KUNSCH, 2003, p.
263).

Por fim, deve ser feito um diagndstico estratégico da comunicacao
organizacional, que, segundo Kunsch (2003), para o trabalho de relagcbes publicas,
deve elencar os pontos fortes (potencialidades) e os pontos fracos (fragilidades),
apresentando problemas com suas respectivas causas e propostas de solugdes,

para, enfim, lancar uma microempresa no mercado, com mais chances de sucesso.

O diagndstico apresenta a situacdo que a empresa se encontra e onde ela
deve atuar. A partir dele é possivel prevenir situacdes desfavoraveis a empresa e
apostar em situagbes favoraveis. E uma importante ferramenta do profissional de
relacBes publicas, por possibilitar o conhecimento dos cenarios internos e externos

da organizacéo.

A proposta de atuacdo do relagdes publicas em microempresas baseia-se na
relacdo ja apresentada neste trabalho: 44,95% das microempresas ndo sobrevivem
em 5 anos de mercado por falta de planejamento. Lembrando que uma das
atividades basicas do profissional de RP € o préprio planejamento, conforme ja
apresentado no primeiro capitulo desta monografia, que discute as fung¢des deste

profissional gestor da comunicagéo.

O Conselho Federal de Profissionais de Relacdes Publicas (CONFERP), por
meio do documento Conclusdes do Parlamento Nacional de Rela¢des Publicas
(1992 a 1998) apud Kunsch (2003, p.126), define como funcbes especificas do

profissional de rela¢des publicas:

1. Diagnosticar o relacionamento das entidades com seus publicos; 2.
Prognosticar a evolucdo da reacao dos publicos diante das acfes das
entidades; 3. Propor politicas e estratégias que atendam as necessidades
de relacionamento das entidades com seus publicos; 4. Implementar
programas e instrumentos que assegurem a interacao das entidades com
seus publicos (CONFERP, 1992-1998 apud KUNSCH 2003, p. 126).
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Para que o relacdes publicas possa exercer um trabalho eficaz e de
qualidade, é preciso que ele conheca a organizagdo como um todo. E preciso fazer
uma analise dos relacionamentos da entidade, entender como os publicos reagem
as acdes da organizacdo, para assim verificar quais as melhores estratégias,
programas e acdes a serem implantados. Para aplicar essas funcoes, o Conferp
(1992-1998) apresenta como atividades de RP a realizacdo de pesquisas e
auditorias de opinido e imagem; diagnosticar; planejar estrategicamente a
comunicacao institucional; promover pesquisas do cenario da organizacao; elaborar
programas de comunicacdo estratégica para criar e manter o relacionamento das
organizacbes com seus publicos de interesse; além de planejar, coordenar e
executar programas de interesse da comunidade; informar para a opinido publica e
realizar a comunicacao dirigida; esclarecer aos grupos, autoridades e opinido publica
sobre os interesses organizacionais; lecionar disciplinas de teoria e técnicas de RP e
avaliar os resultados dos programas e acoes. (CONFERP, 1992-1998 apud KUSCH,
2003, p. 127).

No novo contexto das organizacdes que buscam ter bons relacionamentos,
as relacbes publicas precisam desenvolver, coordenar e executar um planejamento

com foco na construcdo de lagos com os publicos da empresa.
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CAPITULO 4 PESQUISA QUALITATIVA: IMPORTANCIA DAS RE LACOES
PUBLICAS PARA MICROEMPRESAS

4.1 Metodologia

Para a legitimacdo da hipétese desta pesquisa, foi realizada uma pesquisa
qualitativa. Segundo Malhotra (2001, p. 155), “a pesquisa qualitativa € uma
pesquisa ndo estruturada, exploratéria, baseada em pequenas amostras, que
proporciona insights e compreenséo do contexto do problema”.

A forma de coletas de dados foi por meio de questionarios, tendo em vista
gue “o questionario é a forma mais usada para coletar dados, pois possibilita medir
com melhor exatiddo o que se deseja” (CERVO e BERVIAN, 1996, p. 138). Foram
elaborados 2 questionarios que foram aplicados para 10 sujeitos aleatorios, sendo 5
que pretendem abrir uma microempresa (Questionario 1) e 5 para
microempresarios (Questionario 2)*°.

O instrumento foi aplicado no segundo semestre de 2013, elaborado
virtualmente e divulgado em redes sociais como facebook e twitter. Assim, foi
possivel averiguar a hipotese de que as relagbes publicas podem ajudar as

microempresas se consolidarem no mercado.
4.2 Analise dos dados

Os entrevistados sao da faixa etaria de 23 a 30 anos, o que confirma que 0s
jovens estao entrando cada vez no mercado como donos do proprio negdcio.

A partir da andlise das respostas, foi possivel mensurar o nivel de
importancias das relagbes publicas para Microempresas. O questionario 1 aplicado
para 5 microempresarios, conteve 8 perguntas a fim de identificar se estas pessoas
tém interesse no campo de planos de marketing e relacdes publicas para os seus
negocios.

O entrevistado 1, de 27 anos, é proprietario de uma micro industria e
comércio de roupas (lojas de vestimentas de R$ 10,00. Seu publico alvo pessoas de

4 Verificar Apéndice A “Questionario 1 da Pesquisa Qualitativa Aplicado Para Microempresarios: As
Relacdes Publicas no Lancamento de Microempresas (Questionario Microempresario)

!> Verificar Apéndice B “Questionario 2 da Pesquisa Qualitativa Aplicado Para Quem Pretende Abrir
Uma Microempresa: As Relac¢des Publicas No Lancamento de Microempresas”
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classe baixa). Nesta organizacdo, 20 costureiras fazem o processo de fac¢éo. Este
entrevistado n&o reconhece a importancia de um planejamento de comunicagéo
para seu negocio, além de nao utilizar nenhuma estratégia comunicacional e ndo se
interessar em participar de programas que estimulem a comunicacdo para
microempresas. Porém, ele conhece a profissdo de rela¢des publicas e acredita que
este é o profissional adequado para auxiliar um microempresario em estratégias e
planejamento de comunicacao.

Ja o entrevistado 2, possui 28 anos é dono de um estudio de tatuagem que
conta com uma funcionaria e seu publico alvo sdo pessoas que se interessam por
esse tipo de arte. Ele acredita que se houvesse um planejamento para seu negacio,
ele poderia conseguir mais clientes. Quanto a utilizacdo de estratégias, o
entrevistado usa somente as redes sociais para divulgar seu trabalho, mas ha
interesse em participar de programas que apresentasse estratégias de
comunicacdo, porque ele acredita que 0 seu estudio pode crescer com esses tipos
de acbes. O microempresario conhece o profissional de relagdes publicas e quando
questionado se esse profissional poderia auxilia-lo com a implementacdo de um
planejamento adequado: “Claro! O que sei € que ele lida com os relacionamentos
com 0s publicos, entéo ele poderia me ajudar bastante.”, afirma.

O dono de um mercado foi o entrevistado 3. Com 25 anos e 7 funcionarios, a
microempresa tem como publico-alvo os moradores do bairro onde fica localizada.
Questionado se ha necessidade de planejamento para seu negocio, 0
microempresario afirma: “sim, pois ndo tenho nocado de como alcangcar meu publico
de interesse.” Ele usa folhetos que séo distribuidos no bairro com as promocdes do
mercado, mas afirma que participando de cursos e/ou programas que oriente sobre
comunicacdo e tendo um profissional que o assessorasse, ele poderia desenvolver
estratégias adequadas com cada publico, tornando-os clientes. Quanto a profissdo
de relagdes publicas, ele conhece pouco, mas acredita que por se tratar de relacdes,
este seria o profissional adequado para a assessoria.

Com 30 anos e uma confeccdo com 10 funcionarios, o entrevistado 4
reconhece a necessidade de um planejamento de comunicagao, pois afirma que os
clientes s6 conhecem as lojas que vendem seus produtos e ndo sua microempresa
que fabrica. Por isso ha interesse em aprender sobre comunicacdo e assim fazer
com que as pessoas conhecam seu negocio. Ele conhece as relagcdes publicas e

guando se deparou com a pergunta se esse seria 0 profissional que poderia
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assessora-lo nas estratégias e planejamento, afirmou: “Claro! Principalmente pelo
foco ser o relacionamento com os publicos, acho que seria de grande valia.”

O entrevistado 5, tem 23 anos e possui uma loja de roupas femininas com 2
funcionarios e tem como publico alvo mulheres de 18 a 35 anos. Ao contrario dos
outros entrevistados, ele se interessa por um planejamento para conhecer melhor
suas clientes e também utiliza as redes sociais para mostrar as roupas que a loja
vende. Por ter como objetivo que sua loja vire marca, 0 microempresario tem
interesse em aprender sobre comunicacdo e seus desdobramentos e acha
necessario ter alguém que conheca do assunto para assessora-lo. Ele conhece as
relacbes publicas e cré que esse € o profissional ideal para desenvolver
planejamento e acdes. “Creio que o RP é o especialista para implementar um
planejamento e desenvolver estratégias de comunicacdo para meu futuro negécio.”,
responde.

O questionario 2 foi aplicado contendo 07 perguntas e assim, como para 0S
microempresarios, foi construido com o proposito de verificar se as relacfes publicas
possuem espaco neste mercado; sO que agora, na Vvisao de pessoas que pretendem
abrir uma microempresa.

O entrevistado 1 tem 22 anos e sonha em abrir uma microempresa que
oferecam servi¢os e produtos na area de Tecnologia da Informacéo (TI) para outras
micro e médias empresas. Segundo o entrevistado, € de extrema importancia fazer
andlise de mercado antes de iniciar 0 negécio para garantir maior estabilidade: “E
necessario avaliar o mercado e a concorréncia, pois, essa avaliagdo permite extrair
os dados primordiais para a construcdo de uma regra de negocio e um planejamento
estratégico.”, ressalta. Questionado sobre o interesse em participar de programas e
Cursos que guiem no quesito comunicac¢ao, o entrevistado 1 nao tem duavidas: “Sim,
seria de fundamental importancia para quem deseja iniciar a carreira de
empreendedor. No inicio € muito dificil definir regras de negocios, processos
internos e tracar metas e objetivos.”, aponta.

Ainda de acordo com o entrevistado 1, ele acha importante o trabalho de
assessoria nessa area e por conhecer o profissional de rela¢gdes publicas, acredita
gue este seja o profissional adequado: “Quem melhor que o profissional de relagoes-
publicas para atuar na Comunicacdo Empresarial ?!”, complementa.

Ja o entrevistado 2, tem 26 anos e sonha com sua loja de roupas para o

publico feminino e acredita que o planejamento e estudo de mercado faz com que o
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negécio tenha mais chances de dar certo. Sobre o interesse em aprender
estratégias de comunicacdo, € bem claro: “Interessaria. Porque eu acho que
aprender essas estratégias pode me ajudar a captar novos clientes.” Por afirmar que
nao possui conhecimento nesta area de comunicacao, acha de suma necessidade
alguém que o assessorasse nesse trabalho. Porém, ndo conhece muito bem a
profissdo de relagBes publicas, mas garante: “N@o conheco a profissdo o suficiente,
mas acredito que pelo nome se tratar de relacionamento com o publico, ele poderia
me ajudar sim”.

Com 28 anos, o entrevistado 3 tem 0 objetivo de abrir uma microempresa na
area de desenvolvimento de sistemas financeiros visando ter como publico
empresas que precisam de sistemas no departamento de tesouraria. Ele reconhece
a importancia de um planejamento antes de iniciar o negdcio, pois acredita que,
assim, a chance de fechar a microempresa € menor e com a participacdo em
programas e cursos com foco em comunicacéo, fica mais facil geri-la. Perguntado
pela necessidade de uma assessoria nessa area, o entrevistado descontrai: “Sim, é
necessario. Porgue meu negaocio é sistemas (risos). Alguém especialista na area iria
contribuir muito para a minha microempresa.” O futuro microempresario conhece o
RP e afirma que este € um profissional qualificado para prestar este suporte.

Com o objetivo de abrir uma confeitaria “para quem é apaixonado por doces”,
o entrevistado 4, de 30 anos, acredita que o0 estudo de mercado e o planejamento
sao importantes para 0 seu negocio se consolidar. Interrogado se ele se interessaria
em conhecer mais sobre comunicacdo através de cursos e programas, ele brinca
“Claro! Porque assim eu poderia ganhar muito dinheiro (risos).” Segundo o
entrevistado € importante ter alguém para assessorar esta area e toca em um ponto
importante sobre o RP nas microempresas: “Acho que esse profissional poderia
elaborar estratégias que auxiliasse no crescimento do meu negécio e fidelizar meus
clientes .”

Com 18 anos, o ultimo entrevistado planeja abrir um estudio de fotografia,
mas ainda nao tem um puablico alvo definido “ndo sei quem seria. Talvez
aniversariantes, formandos, noivos...”. Por crer que um estudo do mercado onde
pretende atuar e um planejamento antecipado, pode fazer com que a insergcdo no
mercado seja com mais confianca, ele se interessa em aprender mais sobre essa
area: “Interessaria!l Porque meu sonho é ter um negocio reconhecido e de

destaque.” Embora ndo conhecga a profisséo de RP, o entrevistado 5 percebe a
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necessidade de uma assessoria, pois segundo ele, isto facilitaria o seu trabalho,
ajudaria seu negocio e as estratégias seriam mais adequadas. “Nao conhec¢o, mas
pelo nome deve envolver relacionamento com publicos, certo? (risos). Entéo talvez
esse seja o profissional que possa me assessorar.”, relata.

Com base nestas respostas, infere-se que 0s microempresarios sentem uma
deficiéncia em seus negocios e que esta pode ser suprida pela comunicagédo. Assim
como os futuros microempresarios, que acreditam que um conhecimento e
assessoria maior nessa area possam enriquecer seus negocios e consolida-lo no
mercado. Todos 0s entrevistaram mostraram interesse e disposi¢cao em participar de
cursos e/ou programas que apresentasse estratégias de planejamento e
comunicacao para alavancar seus negocios, bem como o reconhecimento de que o
profissional de relagbes publicas pode auxiliar na implementacédo, planejamento e
acompanhamento de agdes de comunicagao.

Também foi realizada uma entrevista por meio de audio com Guilherme Alf*°,
profissional graduado pela Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul
(PUC-RS) e dono do sucesso da Fan Page “Todo Mundo Precisa de um RP.” Ao ser
guestionado sobre qual a sua opinido em relagdo ao mercado das microempresas
para Relacdes Publicas e se este € um campo promissor para o profissional, o
entrevistado nao teve duvidas: garante que € uma 6tima area para o RP atuar e que
talvez a barreira que as microempresas tém em contratar este profissional para
assessoria, € por achar que o custo seja alto. Mas para Guilherme, o custo é
acessivel, principalmente se o RP utilizar a criatividade e estratégias para alcancar
0S publicos. O entrevistado acredita que seja promissor tanto para o0s
microempresarios (por sair mais em conta que publicidade), quanto para o0s
Relacfes Publicas (por ser um novo nicho de mercado para atuacéo).

Diante destas andlises das pesquisas, pode-se afirmar que as Relagdes
Publicas tém espaco no segmento de microempresas e que, embora muitas vezes
as pessoas nao saibam ao certo quais suas funcdes e atividades, elas reconhecem
o valor da comunicacao em si. Entdo cabe ao profissional de RP buscar sua fatia no

mercado e mostrar seu trabalho.

'8 verificar Anexo 5 “Entrevista com Guilherme Alf concedida por audio”.
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CONSIDERACOES FINAIS

A sociedade atual, caracterizada por mudancas e informacéo, pede das
empresas uma nova forma de se relacionar com seus publicos. Essa evolucdo no
mercado exige que as organizacdes utilizem estratégias para se posicionarem e

para se destacarem no mercado.

Assim, é importante entender como as relagcdes publicas, no campo das
microempresas, podem contribuir para a consolidacdo de mais um mercado de
atuacéo do profissional da area e, claro, para melhorar o indice de sobrevivéncia das

empresas deste tipo.

A partir disso, é importante compreender as ferramentas de relagdes publicas
e marketing, e como estas podem auxiliar para o fortalecimento das microempresas
no mercado e sociedade que se preocupam com o diferencial das organizacoes.
Para isso, as abordagens tedricas sao fundamentais para o entendimento do
processo de implantacdo das ferramentas comunicacionais dentro destas
instituicoes.

Com as pesquisas qualitativas realizadas, conclui-se que o tema “Relagbes
Publicas para Microempresas” se legitima e ganha forca pela comprovacao de que

este realmente € um mercado que o profissional da area pode atuar.

Nesse sentido, percebe-se, ainda, que as microempresas que nao se
atentarem para o que é importante ter a assessoria de um profissional como o RP
para a construcdo de um relacionamento duradouro e de confiangca com seus
publicos, provavelmente elas ndo conseguirdo lucro e estabilidade no mercado;
contribuindo para o aumento no indice de fechamentos de microempresas

apresentados neste trabalho.

As mudancas na sociedade exige cada vez mais essa mudanca na percepgao
das organizagcbes. Os publicos precisam de confianca e relacionamento com as
empresas que os cercam. Planejar e desenvolver estratégias de comunicacéo

diminuem as possibilidades de fracasso.
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Portanto, relacdes publicas e microempresas estdo mais ligadas do que se
pensa, e isso abre mais um caminho para tantos profissionais de relagdes publicas,
aumentando seu leque de atividades, dando injecdo de &animo para mais

microempresas vivas e ativas no mercado.
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APENDICE A - QUESTIONARIO 1 DA PESQUISA QUALITATIVA APLICADO
PARA MICROEMPRESARIOS: AS RELACOES PUBLICAS NO LANC AMENTO
DE MICROEMPRESAS (QUESTIONARIO MICROEMPRESARIO)

As Relacgoes Publicas no langamento de A
& Microempresas (Questionario Microempresario) [

‘\ Pesquisa realizada pela académica Juliana Reis e sua orientadora Ms. Gardene Ledo, para a conclusdo do curso de \
\ Comunicacao Social - Habilitacao em Relacdes Publicas, da Universidade Federal de Goias. ‘\
\\ : oy \
J "Obrigatorio \
\\
1) Qual o seu nome e sua idade? * : \

Obs: Vocé nao é obrigado a se identificar. Mas sua idade é de suma importancia para a analise da pesquisa.
Portanto, a idade é obrigatéria.

5% \

2) Qual o segmento da sua microempresa? Quantos funcionarios possui? E qual seu publico-alvo? *

3) Vocé reconhece a necessidade de um planejamento de comunicagdo para sua microempresa? Por qué? *

4) Vocé utiliza alguma estratégia de comunicacado para alcancar seu publico interno e externo? Qual (is)? *

5) Vocé se interessaria em participar de algum programa e/ou curso que apresentasse estratégias de
planejamento e comunicagdo para alavancar seus negécios? Por qué? *




6) Vocé acha importante a necessidade de alguém que o assessorasse com estratégias de comunicagdo? Por
qué? *

7) Vocé conhece a profissdo de Relagées Publicas? *

8) Vocé acredita que o profissional de Relagdes Publicas pode te ajudar na implementacéo, planejamento e
acompanhamento de a¢des de comunicagdo? *

Nunca envie senhas em formularios do Google.

Powered by Este contetido néo foi criado nem aprovado pelo Google.

GOUSIE Drive Denunciar abuso - Termos de Servigo - Termos Adicionais

70



71

APENDICE B - QUESTIONARIO 2 DA PESQUISA QUALITATIVA APLICADO
PARA QUEM PRETENDE ABRIR UMA MICROEMPRESA: AS RELAC OES
PUBLICAS NO LANCAMENTO DE MICROEMPRESAS

As Relacoes Publicas no

lancamento de
Microempresas

Pesquisa realizada pela académica Juliana Reis e sua orientadora Ms. Gardene Leio, para a conclusio do curso de

Comunicacio Social - Habilitagio em Relacdes Publicas, da Universidade Federal de Goiis.
“Obmnigatorio

1) Qual o seu nome e a sua idade? *
Obs: Vocé nio € obrigado a se identificar. Mas sua idade € de suma importancia para a analise da pesquisa

Portanto, a idade é obnigatoria.

2) Qual o segmento da microempresa que vocé pretende abrir? Qual seria seu piiblico-alvo? *

3) Vocé acha importante fazer um planejamento e um estudo do mercado onde sua microempresa

pretende atuar? Por qué? *

4) Vocé se interessaria em participar de algum programa e/ou curso que apresentasse estratégias de

planejamento e comunicagio para alavancar seus negécios? Por qué? *
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5) Vocé acha importante a necessidade de alguém que o assessorasse nesta parte de estratégias de
comunicagiio? Por qué? *

6) Vocé conhece a profissdo de Relagdes Publicas? *

7) Vocé acredita que o profissional de Relagdes Priblicas pode te ajudar na implementagio, planejamento
e acompanhamento de a¢des de comunicagao? *

Nunca envie senhas em formuldrios do Google.

Powered by Este contetido néo foi criado nem aprovado pelo Google.
G0ng Drive Denunciar abuso - Termos de Servigo - Termos Adicionais
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ANEXO 1 - REALIDADE DA COMUNICACAO

COMUNICACAO TRADICIONAL

COMUNICACAO CONTEMPORANEA

Foco em produtos

Foco em processos

Vertical/descendente

Multilateral

Assimétrica

Simétrica/emrede

Auto-centrada e auto-referente

Foco no cidaddo, no usuario, no cliente,

nos publicos

Emissor — receptor

Processo plural, complexo,

multifacetado, dindmico

Informacao persuasiva

Informacao dialégica

Publicidade/divulgacéao

jornalistica/eventos

Multiplos instrumentos

Mecanica

Orgéanica

Massiva

Customizada, segmentada,

Individualizada

Discurso da autoridade

Argumentos do sujeito

Ferramenta de poder

Processo para autonomia,

solidariedade, sociabilidade

Receptor passivo

Participantes ativos na comunicagao

Fragmentacao

Integracao

Comunicagéo do emissor

Co-construcao, experiéncia conjunta,

partilha

Cultura da emisséao, da divulgacao

Cultura da interface, da interacédo, do

didlogo

Légica da disseminacgéo

Légica de despertar o interesse, 0

acesso e compreensao

Transmissao

Compartilhamento/cooperacao

Informacao como “espelho da realidade”

Informacao como “construcao social”

Fonte : DUARTE E MONTEIRO, 2009 apud KUNSCH, 2009.
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ANEXO 2—“EMPREENDIMENTOS POR PORTE”

EMPREENDIMENTOS POR PORTE

PORTE REPRESENTATIVIDADE FATURAMENTO ANUAL
GRANDE 2.07% ACIMA DE RS 48 MILHOES
: ACIMA DE RS 3,6 MILHOES ATE RS 48
MEDIO 13,30% MILHOES
PEQUENO 7,39% ACIMA DE RS 360 MIL ATE RS 3,6 MILHOES
MICROEMPRESA 46.82% ATE RS 360 MIL
ME! 30.41% ATE RS 60 MIL
TOTAL 100,00%

Fonte : Instituto Brasileiro de Pesquisa Tributaria. Causas de Desaparecimento de Micro e Pequenas
Empresas, abril 2013, p.l. Disponivel

em<http://www.ibpt.com.br/img/uploads/novelty/estudo/701/CausasDeDesaparecimentoDasMicrosEP

equenasEmpresas.pdf>
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ANEXO 3 - “MORTALIDADE DAS MICRO E PEQUENAS EMPRESA S”

MORTALIDADE DAS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

entre 0 e 1ano 16,32% 16,32%
entre 1 e 2 anos 9,84% 26,16%
entre 2 e 3 anos 7.98% 34,14%
entre 3 e 4 anos 6,02% 40,16%
entre 4 e 5 anos 4, 79% 44 95%
entre 5 e 6 anos 4,11% 49,.06%
entre 6 e 7 anos 3,99% 53,05%
entre ¥ e 8 anos 4.01% 57.06%
entre 8 e 9 anos 3.17% 60,23%
entre 9 e 10 anos 3.26% 63.49%
entre 10 e 20 anos 23,69% 87,18%
entre 20 e 30 anos 9.,55% 96,73%
entre 30 e 40 anos 2,57% 89,30%
entre 40 e 50 anos 0,67% 99,97%
entre 50 e 75 anos 0,02% 99,99%
entre 75 e 100 anos 0,01% 100,00%
Mais de 100 anos 0,00% 98,17%

Fonte : Instituto Brasileiro de Pesquisa Tributaria. Causas de Desaparecimento de Micro e Pequenas
Empresas, abril 2013, p.2. Disponivel em
<http://www.ibpt.com.br/img/uploads/novelty/estudo/701/CausasDeDesaparecimentoDasMicrosEPequ
enasEmpresas.pdf>




ANEXO 4 — “O MODELO DE MISSAO DE ASHRIDGE”

Para que existe a empresa

A posicéo
competitiva e as

competéncias Estrategia Valores
distintivas
Normas de
comportamento

No que acredita a
empresa

Os programas de acao e os padrbes de comportamento que
apoiam as competéncias distintivas e o sistema de valores

Fonte : CAMPBELL, (1998, p.126 apud KUNSCH, 2003, p. 250.
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ANEXO 5 — “ENTREVISTA COM GUILHERME ALF CONCEDIDA, POR AUDIO”

“Oi Juliana, tudo bem? E, bom, estou com teu ‘inbox’ aqui; vamos la ent&o,
VOU ver com 0 que eu posso te ajudar aqui. Ta, vamos |4, deixa eu ver. O RP
realmente pode contribuir como nas microempresas e se € um mercado promissor?
Sim eu acho que o RP ele pode ter um papel fundamental principalmente pro
microempresario sabe?! Embora seja uma coisas que parece distante, eu acho que
pra eles é mais distante ainda da agéncia de propaganda. Entdo eu vejo um nicho
de mercado muito grande ai que pode ser atingido. E.. o RP fazer um ‘freela” ou um
‘job’ especifico pra uma microempresa, pode ser muito bom pro RP e muito bom
também pra quem € pequeno empresario, porqué o RP ele pode encontrar solu¢des
fora midia que onde normalmente a publicidade é concentrada. Entdo o RP pode
criar estratégias pra ele, inclusive sem grana né?! Estratégia dentro de internet,
estratégias dentro de pontos de venda (PDV), estratégias de relacionamento com a
midia em questdo de Assessoria de Imprensa, enfim, um montdo de estratégias que
nao vao envolver midia diretamente. Entdo eu acho que ele, enfim, dentro de nossas
atividades de relacbes publicas, tém inuUmeras atividades que a criatividade e a
estratégia contam muito mais que a grana em um investimento simplesmente em
midia. Entdo eu acho que o RP sim pode contribuir muito pra esse tipo de negocio
né?! Agora € preciso fazer com que as pessoas entendam isso, saibam que elas
precisam de um RP e saibam que contratar um RP pode sim caber dentro do bolso,
entende?! Eu acho que muitas vezes pensam assim que esse trabalho vai sair uma
babilénia de dinheiro e ai ndo vao conseguir que nao vai se pagar, ndo vai ter grana
pra fazer. H&, deixa eu ver o que mais, se € um mercado promissor pro RP? Sim.
Acho que é promissor pros dois lados sabe?! E promissor pros microempresarios e é
promissor também pros RP’s. E um puta nicho de mercado assim que pouca gente
entende porqué acho que pouca gente empreende em RP né?! Eu até fiz um video
sobre isso, d4& uma olhada |4 no ‘youtube.com/todomundorp’, falei sobre
empreendedorismo; muita pouca gente tem o seu negocio de RP e vai vender isso
como servico ou como produto em empresas né?! Entdo eu acho que sim, a
resposta € sim pros dois. Acho super valido, t& bem? Espero ter ajudado ai,
qualquer duvida ou se ficou alguma coisa pendente, por favor, s6 entrar em contato

ai. Um abraco e boa sorte.”



