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RESUMO

O presente trabalho foi realizado por acreditarmos que, para uma organizacao obter
exceléncia em seus produtos e servicos, é necessério, além da estrutura fisica
(mobiliario) e mao de obra especializada, uma estrutura organizacional bem
elaborada, e também planejada, e que esta seja entendida por todos os setores da
organizacdo. Teve como objetivo geral compreender como esta estruturada a
comunicagdo organizacional da Comisséaria Pibernat Ltda. Os métodos utilizados
para o desenvolvimento deste trabalho foram a pesquisa bibliografica e a analise de
contetido. Apés o estudo da organizacdo, nota-se que é necessario desenvolver o
composto da comunicacdo organizacional, e que € importante investir em um
profissional de relagcdes publicas que gerencie e desenvolva este processo de
comunicacdo, pois 0s canais de comunicacdo utilizados pela organizacdo tem o
intuito de serem eficazes, estratégicos e objetivos. Portanto, conclui-se que a
organizacdo Pibernat poderia avaliar seu cenario atual da comunicacdo e assim
possibilitando a insercdo de um profissional da comunicacdo para relacionar-se
diretamente com os publicos interno e externo.

Palavras-Chave: Comisséaria Pibernat; Comunicacdo Organizacional; Relacdes
Publicas.



ABSTRACT

The present work was performed in belief that for an organization obtain excellence
in its products and services it is necessary besides the physical structure, furniture
and skilled labor, a well-developed organizational structure and for this it is required
that the company invest in communication and that be understood by all
organizations sectors. Its major goal is to understand how the organizational
communication works at Comissaria Pibernat Ltda. The methods used for the
development of this work were bibliographic research and content analysis.
Regarding the organizational study, the outlook shows a need to develop the
composite of organizational communication, and it is important to invest in a Public
Relations professional who manages and develops this communication process,
since the communication channels used by the organization are intended effective,
strategic and objective. Therefore, it is concluded that the organization Pibernat could
evaluate its current communication scenario and thus enabling the insertion of a
communication professional to relate directly with the internal and external public.

Keywords: Comissaria Pibernat; Organizational Communication; Public Relations.
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1 INTRODUCAO

Com o aumento da competitividade empresarial, do desenvolvimento da
globalizac&o e dos avancos tecnoldgicos, surgem cada vez mais novos mercados, e
assim a necessidade das organizagfes de se reestruturarem periodicamente.

No cenério atual, os clientes exigem que as empresas identifiguem e atendam
as suas necessidades através de seus produtos ou servicos e, atendé-los, ndo é
uma tarefa muito facil. Torna-se necessario que todas as acdes e pessoas
envolvidas tenham ciéncia dos processos de comunicagdo dentro e fora da
empresa.

No ambiente empresarial de hoje, onde a concorréncia apresenta-se acirrada,
e 0 consumidor diante do facil acesso a informacédo, muitas vezes conhece bem o
produto ou servi¢o que ira utilizar.

Desta forma, oferecer produtos e servicos com qualidade € uma obrigacéo da
empresa, por este motivo, € essencial que esta crie estratégias voltadas para
comunicacao, visto que todo profissional deve ter como principio basico uma boa
comunicacdo dentro e fora da empresa, visto que nesse ambiente (0 externo) que
ele ainda continua a “vender” sua empresa.

Deste modo, segundo Kunsch (2003) surge a comunicagdo organizacional
gue € o processo da comunicacao dentro das organizacgoes.

A comunicacdo organizacional estuda a comunicacdo da organizacdo para
que esta tenha sucesso e atinja seus objetivos, devendo ser trabalho continuo, pois
quando a comunicacao ocorre sao desenvolvidos vinculos duradouros dentro e fora
da organizacdo e todo este processo de comunicacgao tem por finalidade a busca de
resultados positivos para a empresa.

A eficiéncia da comunicacdo da-se através de uma equipe de colaboradores
preparados para operar 0s instrumentos e acdes de comunicacdo, deste modo, a
atuacdo do profissional de RelacBes Publicas no setor da comunicacdo é muito
importante para o crescimento da empresa.

Diante do exposto acima, a questdo de pesquisa deste trabalho €: como a
comunicagdo organizacional vem sendo desenvolvida pela empresa Comissaria
Pibernat Ltda?

Percebe-se que a area da comunicacdo é um dos grandes desafios da

empresa, pois esta relacionada com a comunicagdo humana e a busca continua do
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equilibrio entre o emissor e o receptor, sendo assim, muito importante avaliar qual o
tipo de comunicacao utilizada pela empresa e se esta atendendo aos objetivos.

Neste sentido, o objetivo geral desta pesquisa € entender como a
comunicacao organizacional ocorre ha empresa Comissaria Pibernat Ltda.

E tem como objetivos especificos: Elencar as principais ferramentas e
estratégias de comunicacdo utilizadas pela empresa Pibernat na
contemporaneidade, relacionando com seus publicos (interno e externo); e destacar
as atividades desenvolvidas pelo profissional de Relacdes Publicas, no ambito da
comunicacao organizacional.

Trabalho na empresa Comissaria Pibernat desde 2012, e no decorrer deste
periodo comecei a cursar Relacdes Publicas na Universidade Federal do Pampa.
Com base na vivéncia dentro da empresa, como assistente de importacédo, surgiu o
interesse de analisar a comunicagdo organizacional que a empresa desenvolve,
pois, sendo de médio porte, entende-se como essencial que exista um setor que
desenvolva o relacionamento com os publicos da empresa.

Para se chegar aos objetivos deste trabalho optou-se pela pesquisa
bibliogréfica, que é desenvolvida com base em material j& elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientificos. Para o desenvolvimento do presente
estudo, foi realizada a pesquisa bibliogréfica, método fundamental para o
entendimento do estudo na organizacdo. E, a fim de identificar se a empresa
Comissaria Pibernat vinha desenvolvendo o0 processo da comunicacéo
organizacional foi utilizada a analise de conteudo.

A analise de conteudo possibilitou pesquisar as ferramentas de comunicagao
gue a organizacdo Comissaria Pibernat vem desenvolvendo. Foi essencial realiza-lo
para entender as acdes, estratégias e formas que manuseiam as ferramentas.

No segundo capitulo abordaremos a comunicacdo e suas nuances, que
diante do século digital em que vivemos, a comunicacdo e 0 processo da
comunicacdo organizacional apresentam-se de formas diferentes, pois cada vez
mais as organizacdes estado usufruindo das a¢cbes de comunicagdo, em busca da
opinido favoravel dos publicos. No terceiro capitulo, apresentamos comunicacao e
relacbes publicas, tendo em vista que as empresas estdo buscando fortalecer a
visibilidade da empresa nos meios de comunicacdo e assim utilizando estratégias
para potencializar seus negocios, criando vinculos com clientes e negociando

servicos através dos meios de comunicacdo. Desta forma, € importante que a
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comunicacdo organizacional e as relacbes publicas trabalhem juntas o
relacionamento da organizacdo com seus publicos.

No quarto capitulo sera apresentada a comunicacdo e Comissaria Pibernat,
onde sera exposto o histérico da empresa, as ferramentas de comunicacdo que a
organizagdo vem utilizando, e alguns indicadores e consideragdes sobre o uso da
comunicagdo pela empresa. E por fim, no quinto capitulo concluimos com as
consideracdes finais, referente ao estudo da comunicacdo da organizacional da

empresa Comissaria Pibernat, a partir da compreensao do contexto da pesquisa.
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2 A COMUNICACAO E SUAS NUANCES

Na era do digital, do touch e de just in time presentes em nossas relagbes em
casa, nos circulos de amizade, nas escolas, e em especial, nas organizacdes e
empresas, onde passamos a maior parte de nosso dia, se faz cada vez mais
importante a comunicagdo com eficiéncia e eficécia.

Dessa forma, € importante que saibamos nos comunicar de forma que aquele
gue vai nos ouvir (no caso da comunicacao falada) e/ou o que vai ler (comunicacéo
escrita) entenda a mensagem que desejamos que seja compreendida, visto que a
comunicacdo € uma via de mao dupla: emissor-receptor. Segundo Kotler (2006, p.
571):

O modelo de comunicacdo responde (1- Quem? 2- Diz o que? 3- Em que
canal? 4- Com que efeito?) ao longo dos anos desenvolveu-se um modelo
de comunicacdo com nove elementos, dois elementos representaram as
principais ferramentas da comunicagéo, 0 emissor e o receptor. Outros dois
representam as principais ferramentas da comunicacdo, mensagem e 0s
veiculos. Quatro representam as principais fun¢gBes da comunicacdo
codificacdo, decodificacdo, resposta e feedback. O Ultimo elemento
representa o ruido do sistema.

Contudo, o que ainda se observa em organizacfes de porte médio, € que
representam que nao ha, por parte destas, preocupacdo consideravel com o setor
de comunicacdo. Surgindo entdo oportunidade e desafios aos profissionais da area
construir ponte entre a empresa e seus colaboradores. Ainda segundo Kotler (2006,
p. 541):

A eficacia da comunicacdo depende de como a mensagem é expressa,
assim como do contetdo da mensagem em sim. Uma comunica¢ao ineficaz
pode significar que se optou por uma mensagem errada ou que a
mensagem certa foi transmitida insatisfatoriamente.

Nas sociedades modernas e nas organizagcdes com visdo de futuro e
estratégias de mercado bem estruturadas, a comunicacao tornou-se relevante e, de
certa forma, com um valor agregado a organizacdo que sabe bem se comunicar,
segundo Pinho (2006, p.27):

Ela se tornou um meio de produgdo primario, porque, cada vez mais,
trabalhar € manejar a informacéo. Assim, a tendéncia atual do trabalho é
também se transformar em uma atividade de documentacdo e manejo de
simbolos, criando-se a exigéncia de que na boa formacdo daqueles que
realizam as tarefas produtivas deve-se incluir habilidade instrumental no
trato da comunicacao.
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Assim sendo, a comunicacdo nos dias atuais torna-se cada vez mais
necessaria ao bom funcionamento das relacfes e das estratégias para se chegar ao

objetivo comum: comunicarmo-nos.

2.1 Comunicacéo e Informagéo

Muito tem se falado em comunicacéo, ha um antigo dito popular que nos diz:
“‘Quem nao se comunica se trumbica”. Ou seja, quem nao troca informacdes de
forma eficiente e eficaz, de forma que emissor e receptor falem, leiam e
compreendam a mensagem, pode ficar fadado a ndo se entenderem.

Existem diferencas basicas entre comunicacao e informacédo e, embora em
pleno século XXI ha ainda pessoas que ndo sabem as diferencas entre ambas, as
mais basicas sdo: A comunicacdo € percepcdo, cria expectativas e propde
exigéncias, ou seja, que O receptor entenda a mensagem e com ela tome
providencias a respeito. A informag¢do comunica novidades, instiga o leitor a querer
saber mais sobre o assunto.

Para entendermos melhor, a diferenca entre comunicacao e informacao, é
gue na comunicacdo exige-se a resposta do receptor (feedback) enquanto que na
informacao néo é necessario feedback. E além de todo o acima exposto, hecessario
se faz que entendamos que toda comunicacdo e informacdo devem fazer e ter
sentido.

De modo geral, a comunicacdo e informacdo sao carregadas de sentido e
sentimentos, embora nem todo o receptor consiga senti-la com a mesma exatidao
com gue o emissor as expressa. Por isso a importancia da comunicacdo nas
organiza¢des ou comunicacdo organizacional deveria ser realizada por profissionais
da area, que sdo aqueles que realmente detém o conhecimento.

Para que essa comunicacdo ocorra de forma sistematizada e se torne
compreensivel a todos, existem 0s processos de comunicac¢do que Pinho (2006),
descreve: “O processo de comunicacdo envolve passos, entre uma fonte e um
receptor, que resultam na transferéncia e na compreensao de um significado”.

Estes processos sdo compostos por seis componentes basicos:

v' Fonte: é a pessoa que esta tentando enviar uma mensagem a outra
pessoa Ou pessoas, essa mensagem pode ser escrita, falada, por

meio de sinal verbal ou nao verbal;



18

v' Mensagem: € a ideia ou propésitos a serem transmitidos;

<\

Canal: sdo os meios disponiveis para o envio da mensagem;
v' Receptor: s6 pode existir comunicacdo, quando ha alguém que
receba e compreenda a mensagem, este é o receptor;
v' Feedback: é nesta fase que é possivel saber se houve entendimento
da mensagem enviada.
v' Ambiente: necessario ao completo entendimento da comunicacao, o
colaborador que conhece a cultura da empresa tende a compreender
a mensagem de forma satisfatoria.
Dessa forma, havendo compreensdo destes componentes basicos toda e

qualquer comunicacéao pode facilitar na interacdo entre emissor e receptor.
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2.2 Comunicacao Organizacional

Com a evolucdo da comunicacdo perante o homem e a sociedade, 0s
publicos das organizagfes impulsionaram a comunicagdo nas organizagdes e assim
iniciou-se 0 crescimento da comunicagcdo organizacional. Que analisa
minuciosamente o sistema, o funcionamento e o processo de comunicagao entre a
organizacao e seus diversos publicos.

Segundo Kunsch (2003), algumas terminologias séo utilizadas para definir o
trabalho de comunicagcao dentro das organizacdes em geral que s&o a comunicagao
organizacional, comunicacdo empresarial e comunicag¢do corporativa, que integram
diferentes modalidades comunicacionais e encontram-se interligadas em suas
atividades.

As organizagdes desenvolvem a comunicagdo com o intuito de atingir seus
objetivos. A boa comunicacdo dentro da organizacdo melhora o ambiente
empresarial, o relacionamento entre a organizacdo e seus publicos, a reputacdo, a
imagem e entre outros fatores.

A comunicacdo nas organizacfes deve ser analisada permanentemente, pois,
esse processo contribui para o desenvolvimento das acdes de comunicacdo, assim
se destacando para ser bem conceituada e fortalecendo vinculos profissionais
conquistando novos mercados e clientes.

As acbBes de comunicacdo nao causam sempre resultados positivos, é
necessario trabalhar com intensidade no processo comunicativo da organizagéo.
Deste modo, devem-se estudar quais sao as estratégias e acdes importantes para a
organizacao.

Segundo Kunsch, o processo de comunicagdo organizacional deve ser

gerenciado por um profissional de comunicag&o.

O comunicador organizacional, por sua vez, € o “comunicante” que, por ter
estudado comunicacdo social, ou por trabalhar nas areas do jornalismo,
relacdes pulblicas, publicidade ou midias sociais, é o profissional
responsavel por elaborar politicas, estratégias e/ou gestdo dos meios de
comunicacdo de uma organizacdo. (KUNSCH, 2016, p. 198).

E preciso, além de tudo, saber se comunicar algo que, nos dias atuais, tem-se
muito confundido com a informacdo e essa por sua vez é imposta e exposta aos

publicos em uma enorme velocidade.
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Necesséario se faz ao profissional de Rela¢cdes Publicas, auxiliar as
organizagOes e porque nao ensinar ao individuo as diferengas entre comunicacao e
informac&o.

Portanto, a unido da comunicacdo com a organizacao forma a comunicagao
organizacional. A comunicagdo organizacional é composta pelo mix da
comunicacdo, com a comunicagdo administrativa, comunicagao interna,
comunicacdo mercadoldgica e comunicacdo institucional. Este conjunto de
diferentes tipos de comunicacdo facilita na criacdo de acdes e estratégias de

comunicacdo para a organizac¢ado de acordo com os publicos.

2.2.1 Comunicacdo Administrativa

Diante disso, a comunicacdo administrativa trabalha o processo de
transmisséo de informacdes relativas a administragdo. Para Kunsch (2003, p. 152):

Comunicacdo administrativa € aquela que se processa dentro da

organizacdo, no ambito das funcdes administrativas; € a que permite

viabilizar todo o sistema organizacional, por meio de uma confluéncia de
fluxos e redes.

Dessa forma, Kunsch (2003), deixa claro a importancia desta comunicacéo
dentro das organizac@es, € ela que ira nortear a tomada de decisdes, identificando
quais instrumentos e ferramentas a empresa podera continuar utilizando e quais
serdo necessarios mudar. Possibilitando assim maior organizacdo e maximizacao

dos processos e do planejamento.

2.2.2 Comunicacdao Interna

A comunicagdo interna na organizacdo possibilita a comunicagdo entre
organizacao e seu publico interno, através de estratégias que resultam em um bom
relacionamento e um eficiente desempenho do colaborador. E muito importante
ressaltar que o colaborador também & um publico da organizagdo. Para Kunsch
(2003, p. 160):

A importancia da comunicagdo interna reside sobretudo nas possibilidades
qgue ela oferece de estimulo ao didlogo e a troca de informacdes entre a

gestdo executiva e a base operacional, na busca da qualidade total dos
produtos ou servigos e do cumprimento da missdo de qualquer organizacéo.
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Sendo esta a mais importante categoria de comunicacdo dentro da
organizacdo. E ela quem vai proporcionar aos colaboradores falarem a mesma
lingua, e 0 que se observa na maioria das empresas é que nem sempre ha um setor
responsavel pela comunicagéo, tanto externa como interna, havendo assim varias
rupturas de contratos entre empresa e colaborador, e, empresa e cliente, devido as

falhas na comunicacéo interna.

2.2.3 Comunicac¢do Mercadoldgica

A comunicacdo mercadoldgica atua diretamente com a area de marketing da
organizacdo, pois ambos os setores desenvolvem planos, pesquisas e estratégias
de comunicacao para conquistar os consumidores, vender e divulgar os servigos ou
produtos ofertados pela organizacéo.

Segundo Kunsch (2003, p. 162), a “comunicagdo mercadolégica é
responsavel por toda a producdo comunicativa em torno dos objetivos
mercadoldgicos, tendo em vista a divulgacdo publicitaria dos produtos ou servi¢cos
de uma empresa”.

Percebe-se desta forma que todos os tipos de comunicacdo interagem e se
retroalimentam, visto que uma depende da outra para que a empresa atinja seus

propdsitos sejam eles de crescimento, expansao ou renovacao.

2.2.4 Comunicacdao Institucional

A comunicagdo institucional visa conquistar a credibilidade para a
organizacao e fidelizar clientes, tem finalidade analisar a organizacéo diante de seus
objetivos para construir sua identidade e imagem benéficas, para Kunsch (2003, p.
164):

A comunicacdo institucional estd intrinsecamente ligada aos aspectos
corporativos institucionais que explicitam o lado publico das organizacdes,
constréi uma personalidade creditiva organizacional e tem como proposta
basica a influéncia politico-social na sociedade onde esté inserta.

s

A comunicagcdo nas organizacdoes € uma ferramenta estratégica, ou seja, €
necessario que essa desenvolva a confiangca entre o emissor e receptor. Pois 0s

efeitos desta determinam a eficidcia da comunicag&o organizacional.
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3 COMUNICACAO E RELACOES PUBLICAS

Cada vez mais as organizacfes adotam a utilizacdo de estratégias de
comunicacado, devido a concorréncia no mercado e aos avancos tecnologicos. As
estratégias comunicacionais devem complementar o entendimento entre o publico
de interesse e a organizagao.

As estratégias de comunicacdo sdo formas de potencializar a mensagem
transmitida por meio de ferramentas.

Assim, desenvolvendo a confianca e a credibilidade perante os publicos, a
sociedade, e ao mercado.

Percebe-se que a comunicacgao € realizada por meio da escrita, do dialogo ou
de qualquer outra forma em que haja a interagcdo. Com 0s avancos tecnoldgicos a
comunicacao resiste cruzando por um momento de incertezas, desafios e de novas
oportunidades, cabe ao profissional de Rela¢cdes Publicas utilizar as ferramentas
certas nos momentos oportunos na sua arte de comunicar.

Diante disso, é necessario que as organizacdes construam um setor de

comunicacao para gerenciar 0S processos comunicacionais.

3.1 Relac¢des Publicas e Suas Relagdes

A comunicacdo, como forma de expressdo dos desejos, vontades e
necessidades dos seres humanos, existe desde os primérdios da civilizagdo. Nao ha
interacdo entre as pessoas se ndo houver comunicacao, seja ela falada ou escrita.

Desta forma, cré-se que as relagdes publicas sejam tdo antigas quanto as

relacdes estabelecidas entre as pessoas. Porém, Farias (2011, p, 21), pondera que:

Apesar de alguns estudiosos afirmarem que as rela¢des publicas existem
desde os primérdios da humanidade, seu registro como atividade
responsavel por estabelecer e promover a comunicagdo com os diversos
publicos de uma organizacdo remontam ao inicio do século XX, nos
Estados Unidos, em decorréncia da grande hostilidade do povo norte-
americano contra as praticas antiéticas das grandes corporacfes industriais
e 0 comportamento imoral dos seus dirigentes no mundo dos negocios.
Essa revolta foi estimulada pelos sindicatos de trabalhadores que se
formavam e se manifestavam, na época, contra os abusos das empresas.

Desta forma, inicia-se o trabalho das relacdes publicas. Em decorréncia dos

abusos praticados pelos principiantes do capitalismo nu e cru. Onde a industria cria
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que seus publicos (interno e externo) ndo tinham sentimentos, nem ética e que
deveriam aceitar 0 que estava posto.

Os sindicatos tiveram papel decisivo e conclusivo no que diz respeito a
articulacdo e no inicio das conversacdes como estratégicas de relagcdes publicas,

como afirma Farias (2011, p. 22):

A partir dali, sindicalistas e patr6es perceberam a importancia de trabalhar a
opinido publica para conquistar o apoio da populacdo as suas causas. Era
preciso boa estratégia de comunicagdo tanto para os sindicatos — para
estender sua influéncia para além de seus quadros de associados — quanto
para 0os empresarios que tinham essa consciéncia — para obter éxito nos
conflitos de classe.

Assim, tem inicio uma fase muito importante em que ndo somente 0s
sindicalistas, mas também escritores da época comecaram a pressionar a industria
e assim o empresario sente a necessidade de aparecer ao publico para explicar
suas atividades. Porém, essa comunicacao teria de ser realizada por um trabalho
profissional, que direcionasse a comunicacdo a um publico em massa, ainda Farias
(2011, p. 22):

Na época, o repérter lvy Lee ja demonstrava interesse sobre a politica
discriminatéria que envolvia o mundo dos negécios e das grandes
corporagOes e via potencial de trabalho na humanizagéo entre as empresas
e 0 povo. Com George Parker, agente de imprensa, abre a Parker & Lee
Associates, em 1906, para um “servico de imprensa”, e publicam a
“‘Declaracédo de Principios”, que até hoje representa “uma excelente
orientacdo para os especialistas modernos.

Com a publicacdo desse documento, Ivy Lee contribuiu decisiva e
definitivamente para o surgimento das relacdes publicas, colocando transparéncia,
segundo Farias (2011): “Ilvy Lee acreditava que a verdade era a melhor forma de
obter aceitagdo do publico”.

Diante disso, ganhou forca o interesse das organizacdes pelo profissional de
relacdes publicas. Para Fortes (2003, p. 43), “Instaurar um processo de Relacdes
Plblicas é posicionar uma organizacdo em direcdo de seus objetivos maiores, de
maneira coerente e sistematicamente racional, a procura de resultados concretos
estabelecidos com antecedéncia”.

O profissional de relacdes publicas trabalha na formulagdo e no

desenvolvimento das estratégias e ferramentas de comunicacdo. E importante
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conhecer o publico interno, externo e misto da organizagdo para estudar e aplicar
estratégias de acordo com a necessidade de cada publico.

Estas funcbes basicas sd0 necessarias para executar qualquer acdo de
comunicacado, pois sdo essenciais para delinear a direcdo dos objetivos. A seguir

iremos abordar as ferramentas e funcdes do Rela¢des-Publicas.

3.2 Relagfes Publicas: Funcdes e Ferramentas

As relagdes publicas e/ou o “trabalho” do profissional de Relagdes Publicas,
surgiu com o advento da necessidade de grandes corporac¢des explicarem boatos e
informacBes de seus desvios ao publico consumidor de seus bens e servicos,
conforme apresentado anteriormente.

Diante disto, faz-se necessario diferenciarmos quais sdo as funcdes e
ferramentas utilizadas pelos Rela¢des-Publicas, bem como a importancia destas na
construcdo do trabalho a ser realizado. Segundo Fortes (2003, p. 47):

Para orientar a efetividade das a¢bes de Relagbes Publicas, o processo
integra-se ao desenvolvimento das fungbes basicas, quais sejam: pesquisa,

assessoramento, coordenagdo, planejamento, execucdo, controle,
avaliacéo.

Assim sendo, as funcdes basicas dos Relacdes-Publicas séo:

3.2.1 Pesquisa

A pesquisa, seja ela interna ou externa, serve de parametro para a tomada de
decisdo e o planejamento das a¢Bes que devem ser tomadas para se chegar ao
objetivo esperado.

Dentro das fun¢des do trabalho do profissional de Relacdes Publicas torna-se
imprescindivel o uso de pesquisa, e o profissional deve utilizar-se de todas as
ferramentas disponiveis para que esta tenha o resultado o mais fidedigno possivel.

No primeiro momento, o profissional deve conhecer bem o publico alvo, ou

seja, 0s varios grupos que formam esse publico, nesse sentindo Fortes afirma:

nao existe a entidade "publico”, pois publico é um mito;

ndo ha um, mas varios publicos;

0S assuntos criam seus préprios publicos;

a natureza especifica de uma empresa pode, normalmente, criar
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seus proprios publicos;

e organizacbes com propostas e objetivos similares tém publicos
similares;

e 0s publicos mudam quando mudam as organizacdes;

e 0s espectadores devem ser tratados com muito cuidado. (SIMON,
1980, apud, FORTES, 2003, p. 67 e 68)

Se 0 pesquisador ndo se a ter a estes cuidados, nao tera um publico formado,

terd somente uma agregacdo de pessoas e sem a possibilidade de chegar ao senso

comum.

Em se falando em organizacdes, temos trés tipos de publicos: o interno, que

segundo Fortes define-se como:

Agrupamento espontaneo, com ou sem contigliidade fisica, perfeitamente
identificavel, originario das pessoas e dos grupos ligados & empresa por
relagdes funcionais oficializadas, que caracterizam um “empregador’ e o
“empregado”. Mesmo que o contato cotidiano seja insignificante, todo e
gualquer contrato sera enquadrado como publico interno. (FORTES, 2003,
p. 72).

Fazem parte ainda dentro do grupo interno:

v' Administracao superior;

v' Empregados;

v' Familiares e dependentes;

v" Funcionarios terceirizados.

Ainda segundo Fortes, temos o0 segundo publico, o publico misto:

Agrupamento oriundo do grupo-clientela, perfeitamente identificavel, que
tem, ao mesmo tempo, feicdes de publico interno e de publico e externo.
Resultados desvantajosos ou de parcerias estabelecidas, embora isolados,
podem criar novas oportunidades ou comprometer o seu desempenho.
(FORTES, 2003, p. 74 e 75).

Fazem parte do grupo misto:

v

v
v
v

Investidores;
Fornecedores;
Intermediérios;

Cooperados.

E por ultimo, ainda segundo Fortes, temos o publico externo, que se define

como: “Agregado perfeitamente identificavel proveniente dos grupos que tem
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expectativas em uma instituicho, com a qual € estabelecida uma rede de
relacionamentos dependentes dos interesses mais ou menos prementes.” (FORTES,
2003, p. 77).

Fazem parte do publico externo:
v' Comunidade;
Grupos organizados;
Sindicatos e entidades representativas;
Celebridades;
Escolas;
Imprensa em geral;
Governo;
Concorrentes e competidores;

Consumidores;

AN N NN Y U N NN

Paises e grupos internacionais.

O profissional de Rela¢des Publicas necessita também conhecer bem os

publicos e como eles se comportam. Segundo Fortes (2003, p. 97):

N&o basta localizar os grupos de interesse do organismo empresarial; deve
atentar estuda-los para que o processo a ser desenvolvido tenha
consisténcia e congregue os esforcos concretos para transformar os
agrupamentos em auténticos publicos.

Bem como estar atento as mudancas econémicas e sociais, segundo Fortes
(2003, p. 84):

Compete ao profissional de Rela¢g8es Publicas observar esses movimentos
sociais e econdmicos e ver em cada um deles a possibilidade de emergir
um “novo publico”, que podera vir a interferir no alcance dos objetivos da
organizacao.

O que o Fortes nos diz € que devemos dentro do interesse da empresa,
estudar quem é o publico alvo da pesquisa, de forma que este venha a se tornar o
mais homogéneo possivel para que os resultados sejam o esperado.

Também é necessario ater-se aos objetivos da pesquisa para que ndo se

venha fugir do foco desta, segundo Fortes (2003, p, 97 e 98), os objetivos séo:
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o verificar o alcance dos objetivos da empresa perante os publicos;

e tracar o perfil dos publicos da organizacao;

e estabelecer uma base de dados para sustentar a decisdo de
programacdes;

e detectar modificagbes no ambiente interno e externo das
organizacdes;

o fornecer diagndsticos administrativos a direcao da organizacao;

e levantar determinado conhecimento solicitado pela clpula da
companhia.

Fortes (2003) sinaliza que somente o item “verificar o alcance dos objetivos

da empresa perante os publicos”, € o mais disseminado, e assevera:

Isso pode indicar certo nivel de especializacdo dos profissionais e também o
fato de estarem marcadamente voltados para o uso dos instrumentos de
comunicacdo, apenas acatando e nédo participando ou mesmo formulando
qguestbes estratégicas amplas que afetam as organizacdes. (FORTES,
2003, p. 98).

O Relagbes-Publicas, precisa ter muito cuidado ao realizar seu trabalho, visto
gue se ele for centralizar a pesquisa somente no item acima citado, corre o risco de
nao ter sua pesquisa de forma homogénea e colocar seu home ou da agéncia a qual
pertenca em risco apenas para satisfazer a organizacdo a qual contratou o servico.

Cabe salientar que existem tipos de pesquisas e que cada uma delas pode e
deve ser utilizada segundo a necessidade especifica de cada caso.

Independente do tipo de pesquisa a ser realizada pelo profissional este deve
acima de tudo investir na formacédo continuada, ou seja, estar sempre em busca de
novos aprendizados e em constante busca no aprimoramento das técnicas
existentes e porque ndo no desenvolvimento de novas. E neste sentindo a pesquisa
passa a ser uma ferramenta no desenvolvimento de novas possibilidades de

trabalho.

3.2.2 Assessoramento

O assessoramento sendo uma das fungBes basicas do profissional de

Relacbes Publicas, segundo Fortes (2003, p. 149) define-se como:

A funcdo de assessoramento constitui uma intervengdo, promovida pelo
fornecimento de pareceres e recomendac¢fes devidamente pormenorizados,
para que 0 sucesso empresarial seja compartilhado por todos os
participantes da organizac¢éo. Ter o ensejo de observar a companhia sob a
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Otica de Relagbes Publicas consiste em um exercicio inovador, porquanto
as capacidades dessa area superam os limites do empreendimento.

O que o Fortes (2003), nos diz € que a funcdo de assessoramento do
profissional de Rela¢cdes Pulblicas, vai além apenas de apontar as possiveis
solugdes os referidos “problemas” da organizag¢ao. Ele vai mais além quando diz “[...]
consiste em um exercicio inovador, porquanto as capacidades dessa area superam
os limites do empreendimento”, ou seja, este profissional tem de estar acima dos
outros assessores, ter feeling, querer e exigir de si mesmo o melhor para seu
trabalho.

Para tanto é necessario ater-se as atividades na funcéo de assessoramento,
conforme Fortes (2003, p. 149 e 150):

identificar as necessidades da empresa,;

planejar, prever e propor solu¢des alternativas;

suprir a empresa de informes;

fixar programacdes de relacionamento;

indicar diretrizes e normas;

inspirar estratégias de atuagéo dentro ou fora da empresa;
interpretar tendéncias ante as politicas da companhia;
prover a administragdo com conselhos;

integrar ideias e conceitos de modo que se levantem atitudes;
sugerir a formulagéo de politicas;

analisar os dados recolhidos;

estudar processos e métodos de trabalho.

Dentre todas essas atividades do assessoramento, ha as que mais se
destacam, Fortes (2003), “identificar as necessidades da empresa’ e “planejar,
prever e propor solu¢des e alternativas” assegura que essas atividades condizem
com pressupostos da moderna administracdo das empresas.

Em outros tempos, o assessor ndo estava se é que assim se pode dizer,
autorizado a propor solucdes, este apenas cumpria com a missao de identificar as
necessidades, o que ainda ocorre em muitas organizagdes de 0 assessor nao ser
ouvido em suas consideracdes. Porém, aquele que contrata 0s servicos de um
profissional de Relagbes Publicas e ndo esta aberto a ouvir e ler 0 assessor esta
fadado a nao ter sucesso, visto que este tem outro olhar sob a empresa que néo a

do empresario, como Fortes (2003, p. 151) afirma:

As Relag6es Publicas tém a incumbéncia de exibir ao empreséario a sua
companhia por um angulo maior do que aquele pelo qual a vé regularmente

no dia-a-dia, quando seu tempo é empregado em tarefas variadas. O
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pessoal da empresa precisa receber suporte ordenado para bem cumprir
seus encargos, e deve haver desenvoltura na percepgdo dos movimentos

do ambiente externo.
Dessa forma, Fortes (2003) ainda nos diz que é preciso percepcdo aos
fatores internos e externos e que o profissional de Relagbes Publicas precisa atuar
solidariamente com os administradores, somente assim serdo adotadas medidas

retificadoras asseverando a continuidade da empresa.

3.2.3 Coordenacgéo

A coordenacédo € uma das fungbes do profissional de Relagcdes Publicas que

ocorre simultaneamente com a funcdo de assessoramento, visto que Fortes diz:

Coordenar compreende a impulsdo e o0 acompanhamento ndo somente das
atividades propriamente ditas de Rela¢Bes Publicas, mas também das
proprias funcdes de diretrizes da organizacdo no sentido de promover a
unidade na consecugcdo de seus propdsitos. E grande parte desta
coordenacdo € de responsabilidade direta e indireta do profissional de
Relacdes Publicas. (ANDRADE, 1993, apud FORTES, 2003, p. 158).

Cabe salientar que coordenar vai além de simplesmente exercer a funcéo,
esta compete ao profissional o trabalho articulado junto ao administrador para que
ambos possam chegar aos resultados esperados.

Fortes aponta algumas funcgdes ligadas a coordenacdo que servem de norte

ao profissional de rela¢des publicas, que sao:

e estabelecer e manter o funcionamento de atividades conjugadas de
relacionamento publico e de comunicacéo com os diversos setores,
para lastrear a condugéo estratégica da organizacao;

e dirigir os trabalhos de relacionamento e sustenta-los, com
orcamento, pessoal, equipamentos, arquivos etc.;

e interligar os diferentes niveis decisérios para resolver as pendéncias
coletadas;

o facilitar o uso de comunicacéo, tornando-os competentes a cada um
dos eventos surgidos no relacionamento interno. (FORTES, 2003, p.
158).

7

Dessa forma, € através da funcdo de coordenacdo que o profissional de
Relacbes Publicas deve integrar as equipes de planejamento para alcancar os
resultados desejaveis. Levando as equipes de trabalho as seguintes questdes que

deverdo ser discutidas pelas equipes de trabalho para encaminhamento de
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solugdes, segundo Fortes:

e escolher entre o emprego da maéo-de-obra intensiva menos
qualificada e o numero reduzido de funcionarios superqualificados;
substituir homens por maquinas;
racionalizar os custos com os servidores, sob pena da diminuicédo
do volume de empregados;

o flexibilizar os horarios de trabalho, ativando demandas
desconhecidas, em especial para o lazer dos individuos;

e abandonar a orientacdo exclusiva ao produto em favor de uma
competitividade ascendente;

e favorecer na empresa posicionamentos filosoficos, principios,
valores, miss@es e obediéncia aos codigos de ética;

e implantar modelos de geréncia participativa;

e acelerar as respostas internas as transformacgfes na legislacdo e
nas influéncias politicas;

e empregar uma tecnologia sem efeitos colaterais ao meio ambiente;

e solucionara crescente solicitagdo de treinamento apurado para
trabalhos qualificados, recolocagdo, mudangas nas estruturas
organizacionais;

e descentralizar a empresa e aproximé-la do mercado, ancorando
esse processo no respeito ao publico interno como forma de
granjear a simpatia dos consumidores;

e adaptar as instituicdes a realidade mundial do século XXI, tendo
como referéncia um capitalismo menos primitivo e predador.
(Adaptado de COBRA, 2000, apud FORTES, 2003, p. 159 e 160).

Embora algumas circunstancias acima descritas estejam mais ligadas a
alguns ramos empresariais, as empresas passam e devem passar mudancas

constantes. Entéo, cabe ao profissional de Relacbes Publicas, observar as questdes

sociais com énfase nas questdes destinadas ao mercado.

3.2.4 Planejamento

O planejamento pode ser definido como uma preparacdo de uma tarefa, um
trabalho, estabelecimento de métodos convincentes, um ato inteligente, uma forma
de pensar sobre determinada situacdo ou realidade, é tudo que busca alcangcar um
objetivo ou simplesmente a meta a ser cumprida (KUNSCH, 2003).

Tomar decisdes, estabelecer estratégias, apresentar solugdes aos problemas
e buscar diagnésticos eficientes fazem parte de um conjunto de ferramentas que
auxiliam em um planejamento de sucesso. Segundo Fortes (2003, p. 185), “Em
Relacdes Publicas, aplica-se a funcdo basica de planejamento com a finalidade de
alterar um cenario presente, provavelmente adverso, para um futuro conjunto de

circunstancias favoraveis”.
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Existem algumas concepcdes e mitos sobre o ato de planejar, uma delas é
que o planejamento reduziria a agilidade nas atividades desempenhadas. O
planejamento € uma caracteristica do processo de gestao estratégica e desempenha
um papel fundamental que é contribuir para alcancar os objetivos, além de preceder
as funcdes administrativas como: organizar, dirigir e controlar. Fortes (2003, p. 185)

afirma que:

Na empresa, 0 planejamento orienta o executivo sobre o que fazer, para
consolidar metas e reunir individuos ou grupo de funcionarios, antecipando
o trabalho a ser feito. Uma organizacdo que nao esta ao abrigo de um
processo coerente de planejamento podera resistir a turbuléncia do
cotidiano, mas ndo sobrevivera as mudancas dos ambientes, simplesmente
pela falta de uma viséo clara da realidade na qual esta atuando.

A influéncia exercida pelo planejamento é fundamental em todas as atividades
desenvolvidas, pois provoca modificacdes imprescindiveis nos setores empregados,
humanos, técnicos e tecnoldgicos. A eficiéncia de um planejamento faz com que
possa atingir os objetivos com o minimo de problemas e consequéncias
indesejaveis.

Com a falta de planejamento as organizacdes ficam despreparadas para
solucionarem problemas de dultima hora, precisando utilizar da improvisacéo
correndo riscos de cometer erros e criando danos irreparaveis. Fortes (2003, p. 186)

assevera que:

Para Relagbes Publicas existem a consciéncia da necessidade da disciplina
de planejamento, em razdo desse instrumental aproximar as propostas de
relacionamento da estratégia geral da empresa, devendo integrar-se &
estrutura organizacional e aos propésitos de longo prazo.

Algumas vantagens da utilizacdo do planejamento nas organizacfes sao
fundamentais como:

v propiciar a coordenacdao de esforcos e a maximizagdo de recursos
insuficientes, permitindo verificar resultados tragcados nos obijetivos,

v/ aumentar o nivel de interacdo entre os colaboradores que compdbe a
organizagdo e suscitar ideias criativas e oportunidades a serem
alcancadas.

Planejar € imprescindivel para a organizagdo delinear-se para o futuro e ser
uma forga ativa constante.
As mudancgas inesperadas e inadiaveis criam novos problemas e necessitam

de diferentes procedimentos administrados, com solucdes rapidas e criativas, em
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outras palavras, € preciso administrar surpresas, pois quando a incerteza global é
uma constante e quase uma regra, SO0 as organizagfes criativas e inovadoras
conquistaréo sucesso, assevera Kunsch:
N&o basta apenas planejar. A melhor estratégia é aquela colocada em
pratica, é preciso comunicar, identificar pontos de ruptura reconhecer e
reforcar o trabalho dos implementadores, construir consenso e criar

mecanismos para capturar o conhecimento emanado do processo em Ssi.
(CRESPI, 1998, apud KUNSCH, 2003, p. 236).

Pode-se deduzir entdo que o planejamento permite as organizacdes encontrar
o melhor caminho para direcionar as atividades desenvolvidas, levando em conta as
oportunidades e as ameacas encontradas no meio externo.
Fortes (2003, p. 187) apresenta os principais objetivos do planejamento das
Relacfes Publicas, que sao:
e formular estratégias para os meios de comunicagdo com O0s
publicos;
e adequar as atividades de Relagbes Publicas a administracédo
estratégica da empresa;
e organizar o0s recursos técnicos e fisicos dos programas de
relacionamento;
o definir estratégias de Relagbes Publicas para os trabalhos solidarios
com os setores da companhia;

e elaborar o orcamento de Relac¢des Publicas;
e estabelecer a rentabilidade das proposicdes apresentadas.

Compreende-se, desta forma, que o planejamento estratégico e o
planejamento das Rela¢des Publicas devem ser elaborados por profissionais
competentes que interagirem entre si, e colocados em pratica para o bem comum da

organizacao.

3.2.5 Execucao

A funcdo de execucao desenvolve todas as etapas e acbes do processo de
comunicacao, segundo Fortes (2003, p. 198):

Compreende a producdo de material informativo e a designacdo dos
instrumentos e veiculos que criam, ampliam, sustentam e matem o0s
relacionamentos mutuamente favoraveis aos promotores da troca de
informacdes.
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Dessa forma, o profissional de Rela¢des Publicas, dentro da funcédo de
execugao tem papel extremamente relevante, contributivo e necessita ter o
conhecimento especifico, visto que é ele quem vai produzir o material, manter e
sustentar os canais de relacionamento entre os diferentes publicos. Da mesma
forma que precisa estar alinhado &s outras fungbes, como destaca Fortes (2003, p.
199):

A funcédo de execucgdo estd apoiada na funcdo de pesquisa para que as
atividades de relacionamento ndo sejam sempre reativas, isto €, levadas a
agir somente em decorréncia das decisdes da alta dire¢cdo ou reagindo aos
problemas sobrevindos do ambiente externo.

Assim sendo, uma funcdo depende da outra e todas se interligam, bem como
€ necessario que os setores e as administracfes destes estejam alinhados e em

especial possuam uma comunicacéao eficiente e eficaz.

3.2.6 Controle

Dentre as varias funcdes expostas anteriormente, presentes nas atividades do
profissional de Rela¢cdes Publicas, esta a funcdo do controle. Fungéo essa essencial

na obtencéo dos objetivos tracados no planejamento, Fortes (2003, p. 369) diz:

[...] no sentido de acompanhar e exercer uma vigilancia atenta sobre as
atividades das pessoas e dos departamentos envolvidos nas programacdes
ou acdes de relacionamento, para que ndo se desviem do que foi
estabelecido nos projetos.

Dessa forma, controlar significa acompanhar os processos, porém de uma
forma atenta para que nenhum setor ou area da organizacdo venha a comprometer
o que foi estabelecido no planejamento.

E notdrio que muitas pessoas veem com maus olhos a funcéo do controle,
muitos ainda arraigados em velhas concepcdes, creem que estdo sendo
examinados ou “cuidados” para que ndo cometam erros ou deixem de cumprir 0
planejado, sendo isso um tabu ainda a ser quebrado.

Existem algumas ferramentas para uso na funcéo do controle, Fortes, diz que:

Para controlar as agbes empreendidas “estdo disponiveis a agenda, o
arquivo, o fluxograma e o cronograma, esse Ultimo em seus diversos
modelos”. Além desses, algumas providéncias podem ser adotadas:
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e clipping, pelo qual sdo feitas andlises de conteddo, do nimero de
mencdes ou insercdes e do aproveitamento de releases, que
resultam em graficos de controle — se os resultados ndo séo os
estimados, localiza-se o problema e adotam-se medidas
reparadoras, pois, talvez, o que se envia para a impressa ndo seja
efetivamente uma “noticia”;

e registro de visitas ou niUmeros de participantes em acontecimentos
especiais, como é o caso de visitas dirigidas, feiras, mostras e
exposi¢fes — se for uma sequencia de eventos, ainda é possivel
verificar o perfil dos publicos participantes para detectar os pontos
gque estdo desestimulando a participacdo e derrubando as
expectativas numéricas previstas no projeto de Relacdes Publicas;

e conversas informais: informacfes prestadas por meio de simples
“bate-papos” — se o “clima” pretendido com a agao proposta nao for
0 esperado, novas formas de comunicacdo poderdo ser
estabelecidas para alterar as expectativas negativas;

e correspondéncias recebidas (tradicionais ou virtuais): semelhante
ao acompanhamento feito por meio do clipping — se a proposta de
relacionamento motiva as pessoas a escrever criticando o que esta
sendo encetado, providéncias urgentes deverdo ser tomadas, sob
pena de fracasso. (PINHO, 1990, ALBUQUERQUE, 1983, apud
FORTES, 2003, p. 369 e 370).

Dessa forma, o profissional das Relac¢des Publicas tem varias providéncias a
serem tomadas e ferramentas utilizadas para exercer a funcéo do controle, funcéo

essa que ira auxiliar no aferimento dos resultados do planejamento e servir de base

para a tomada de novos projetos.

3.2.7 Avaliacéao

A avaliacdo vista como a ultima funcdo das Rela¢gbes Publicas, representa o
final do processo, Fortes diz que:

Na ultima fase do processo, a fungéo basica de avaliacdo € desenvolvida
“‘mediante nova apreciacdo do comportamento dos grupos, a fim de verificar
a eficicia das medidas tomadas. Essa fungdo, embora seja realizada apos
todas as outras, “compreende as mesmas tarefas consignadas de pesquisa
— uma fonte permanente de informagfes sobre a propria empresa, sobre
seus publicos, sobre as tendéncias sociais, politicas e econdmicas, tendo
em vista obter uma série de conhecimentos e informes adequados que
permitam escolher com acerto a decisdo a ser tomada. (ANDRADE, 1993 e
1994, apud FORTES, 2003, p. 373).

Esta funcdo deve comecar a ser pensada durante o planejamento das acdes
de Relag¢des Publicas, Fortes afirma que existem vérias formas de considerar o

sucesso dos planos, programas ou projetos e aponta:
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e a quantificacdo dos objetivos tracados no projeto, o que permite
aferir se os resultados pleiteados foram alcancados;

e 0 processamento e acompanhamento permanente de todos os
informes, comentarios e as noticias recolhidas durante o
desenvolvimento de cada proposta que possam auxiliar a compor
um quadro sobre o andamento do plano;

e 0s inquéritos com os publicos, comegando nas primeiras etapas da

execucao dos projetos;

a ponderacdo de como a equipe trabalhou e se foi eficiente;

reunies com pessoas envolvidas nos projetos;

ndmero de pessoas presentes aos eventos promovidos;

registro em livro de visitantes;

correspondéncias recebidas. (ALBUQUERQUE, 1982, PINHO,

1990, apud FORTES, 2003, p. 374).

E com a funcdo da avaliagdo que o profissional podera mensurar seus
resultados, se estes foram satisfatorios, se necessitam de ajustes e quais nem se

chegaram onde se pretendia.

3.3 Relagfes Publicas e Redes Sociais

Ao decorrer dos anos a comunicagao foi adquirindo formas mais claras,
evoluidas, e modernas. Os avancos tecnoldgicos trouxeram um importante papel
para a nossa sociedade. Através da internet as redes sociais mais conhecidas como:
facebook, twitter, instagram, youtube, blogger, e entre outros, surgiram como formas
de estratégias de comunicacdo para socializar e para que houvesse uma interacao
entre as pessoas. As redes sociais sdo meios onde as pessoas podem expressar
suas opinides, partilham noticias, conhecimentos, informacdes e interesses, através

de imagens, videos, textos, links e entre outros. Segundo Kunsch (2016):

Construir uma estratégia de comunicacdo digital passa por sua integracao
ao plano global de comunicacdo organizacional: representar a cultura, o0s
propésitos e os publicos nas ambiéncias digitais; estabelecer um processo
comunicacional fundamentado em hipermedialidade, interatividade e
multimedialidade; oferecer tudo isso por meio de uma grade de sistemas e
ferramentas especificos para o contexto digital. (CORREA, 2009, apud
KUNSCH, 2016, p. 270).

Com a evolugdo da comunicagdo organizacional e das Relagbes Publicas, a
influéncia da comunicacdo digital expande o uso das redes sociais pelas
organizacdes. Com a grande presenca de consumidores no ambiente digital, as
organizacdes buscam, através das redes sociais, revelarem o cenario de interesses,

fazendo-se necessario conhecer as possibilidades de atuacdo, situacbes que
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merecem atencdo, boas praticas que acontecem e elementos fundamentais para
evolucdo e a boa aceitacdo dos usuarios sobre a organizacéo, seus produtos, seus
Servigos, suas experiéncias e suas opinides.

O profissional indicado para a realizacdo do gerenciamento das redes sociais
dentro de uma organizacdo € o Rela¢Bes-Publicas, o mesmo estuda a opinido
publica e a necessidade de relacionamento. Procura influenciar consumidores com
interesses parecidos, e ou comunidades, que por sua vez alcancariam audiéncias
pelos meios de comunicacao.

A comunicacdo adquire ndo sO0 a funcdo de influenciar e convencer a
imprensa/midia ou os publicos de relacionamento, mas de identificar e cultivar os

formadores e influenciadores de opinido on-line com mais credibilidade e confianca.
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4. COMUNICACAO E COMISSARIA PIBERNAT LTDA

4.1 Sobre a Comissaria Pibernat

Fundada em 18 de dezembro de 1987, por Marcelo Juan Pibernat,
empreendedor no ramo de despachos aduaneiros, a empresa Comisséria Pibernat
Ltda iniciou sua trajetéria no mercado de comércio exterior quando o Brasil ainda
negociava a assinatura do acordo do MERCOSUL (Mercado Comum do Sul).

Na época, com as aberturas das fronteiras internacionais surgiram muitas
oportunidades de investimentos no ramo do comércio exterior e a necessidade de
apoio a exportadores e importadores brasileiros que realizavam negdécios com o
Uruguai pela fronteira de Jaguardo, no Rio Grande do Sul.

A empresa buscou fidelizar os clientes com atendimento personalizado,
focando na necessidade destes e nas oportunidades que surgiram para abertura de
filiais que atendessem ao novo mercado.

Fortaleceu o atendimento, melhorando as estruturas e pautando na estratégia
de investimento continuo em novas unidades, inovacgao tecnologica e qualificacdo da
equipe.

Por demandas dos clientes, a empresa abriu unidades préprias nas principais
fronteiras, portos, e aeroportos do Brasil. Conforme mostra a tabela 1 abaixo:

Tabela 1 — Histérico de fundacao das unidades.

ANO |HISTORICO DAS UNIDADES

1987 |Fundacao da matriz Canoas/RS e inauguracdo filial Jaguarao/RS.

1988 |Inauguracao da filial Uruguaiana/RS

1990 |Inauguracao da filial Foz do Iguacu/PR

1993 |Inauguracéo da filial Chui/RS

1999 |Inauguracao da filial Sdo Borja/RS

2000 |Inauguracéo da filial Caxias/RS

2001 |Inauguracéo da filial Itajai/SC

2002 |Inauguracao da filial Curitiba/PR

2003 |Inauguracéo das filiais de Rio Grande/RS e Paranagua/PR

2006 |Inauguracao da filial S&do Francisco do Sul/SC

Inauguracao das filiais Santos, Campinas, Barueri e Sdo Bernardo do

2009 Campo/SP

2010 |Inauguragéo da filial SGo Paulo/SP

2011 |Inauguracgéo da filial Betim/MG

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.
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A Comissaria Pibernat, contou com 17 filiais apds a fundacdo da sua matriz
em Canoas/RS, no entanto, 8 filiais ja foram fechadas, devido as crises no Comércio
Exterior. Hoje, as filiais que estdo operando sao:

v' Canoas;
Chui;
Foz do lguacu;
Itajai;
Paranagua;
Rio de Janeiro
Rio Grande;
Santos;
Sao Borja;

Sao Paulo;

AN N N N Y N N N NN

Uruguaiana

Abaixo segue o organograma atual da empresa:

Figura 1 — Organograma da empresa Comissaria Pibernat Ltda.
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DIRETOR PRESIDENTE
) Marcelo Pibernat
COMISSARIA
PIBERNAT

ASSESSORIA DE COMERCIO EXTERIOR

DIRETORA ADM. FINANCEIRA - DIRETOR COMERCIAL
Maria Rosaria Suertegaray Todos os Diretores Matias Pibernat
Coordenacao / Gerencia Operacional
GESINGL TLINORS Filial CANOAS COMERCIAL
Patrice Basso
GESTAO DE PROCESSOS Filial JAGUARAO ESCRITORIO JURIDICO

Alexandre Heinemann PR

Filial URUGUA'IANA

Paulo Franco L8

Filial FOZ DO IGUAGU
FNANCEIRO

Janaina Leite

Filial CHUI

CONTAS A PAGAR Alexandre Heinemann

Filial SAO BORJA
CONTAS A RECEBER nioZa

Filial ITAJAI

CUSTOS E ORGAMENTO Alessaniec Osuoka

PROJETOS ESPECIAIS

Filial RIO GRANDE
FATURAMENTO [ai
Quele Zanini

Filial PARANAGUA

CONTABILIDADE
Boslein

Filial SANTOS

Filial CAMPINAS
ngel

Filial RIO DE JANEIRO
rson

Filial SAO PAULO
Natacha Castro

PROJETOS ESPECIAIS

DRAWBACK
Danilo Silva

PROJETOS ADUANEIROS
rcelo Pef

GOS - ON SITE
John Lima

Juliano Albuquerque
Juliano de Paula

Atualizado em mail2017

Fonte: Comissaria Pibernat, 2017.

A Comissaria Pibernat possui missdo, visdo e valores, conforme segue
abaixo.

Missdo: Prestar servicos de comércio exterior com exceléncia e
personalizados em despachos aduaneiros, gerenciamento de processos doortodoor,
drawback, ex-tarifarios, em todos os regimes e modalidades.

Viséo: Ser a melhor empresa prestadora de servicos de comércio exterior do
Brasil.
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Valores:

v O cliente sempre em primeiro lugar; Agilidade e qualidade como
diferencial na prestacdo dos servicos;

v" Motivar e favorecer o crescimento dos colaboradores como forma de
humanizacdo da empresa, capacitando, gerando conhecimento,
delegando responsabilidades e brindando oportunidades em um
saudavel ambiente de trabalho;

v Investir em tecnologia como ferramenta permanente, para o constante
aperfeicoamento do conhecimento e o progresso da organizagao;

v Incentivar a participacdo dos colaboradores para evolucao e melhoria
dos processos; Garantir a rentabilidade do negécio para viabilizar o
futuro da organizacéo.

A Comissaria Pibernat € uma empresa que presta servicos de Comércio
Exterior, tendo como principal o Despacho Aduaneiro, que é um procedimento fiscal,
onde h& andlise documental, administrativa e tributaria das mercadorias, sendo
esses essenciais para a execucdo do desembaraco aduaneiro junto a Receita
Federal do Brasil e outros 6rgaos federais como Ministério da Agricultura e ANVISA.

Hoje, o setor de Comércio Exterior, movimenta a balanca comercial Brasileira
e por este motivo, se faz necessario o Despacho Aduaneiro das mercadorias em

todas as fronteiras do Brasil.

4.2 Ferramentas de comunicacao utilizadas pela organizacao

Para o presente estudo foi observada a comunicacdo organizacional da
Comissaria Pibernat Ltda, assim averiguando as acdes desenvolvidas diante de
seus publicos. Deste modo, foi observado que a organizacdo esta usufruindo da
comunicacdo digital gratuita, pois este método facilita desenvolver a comunicacdo
em tempo real. A comunicacao é feita por meio da escrita, do dialogo ou de qualquer
outra forma em que haja a interagdo. Com os avangos tecnolégicos a comunicagao,

€ um momento de incertezas, desafios e de novas oportunidades.

Site — E a principal ferramenta para empresa obter mais visibilidade na internet, pois
é ela quem facilita maior interacdo com o seu publico de interesse. No site mostra

previamente sobre o histérico da empresa, suas unidades, seus clientes, e assim
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como 0s seus servicos prestados. No més outubro foram postadas 55 noticias gerais
sobre o comércio exterior, 0 qual o facil acesso as informagfes é o objetivo, sempre
mostrando que a empresa esta sempre a frente as informacdes. O site possui 0s
nameros de telefones e enderecos de todas as unidades e também mostra um
atalho para impulsionar as redes sociais.

Intranet — é uma ferramenta especifica para os colaborados da empresa, onde
estdo os portais, o sistema interno da empresa, o webmail, desta forma esta
ferramenta permite o acesso as informacfes dos setores: Recursos Humanos,
Financeiro/Faturamento, Comercial, Qualidade, Tecnologias da Informacdo — Tl e
até mesmo o Operacional/Comex.

Na figura abaixo podemos observar o site da empresa:

Figura 2 — Site da empresa Comisséria Pibernat Ltda.

Canoas, 03 de Outubro de 2017

COMISSARIA

PIBERNAT

: REMIO . EQUIPE PIBERNAT

‘
- i\
,/ EXPORTACAO RS \ . VOCES FAZEM PARTE
DESTA CONQRUISTA!

Receita aprimora procedimentos e atualiza regras do
Programa OEA

0 interessado em tornar-se OEA no Brasil tera enirada Unica de dados que englobara tanto os crtériosEm
exgidos pela Recefta Federal (RFB) quanto pelos demais orgdos envolvides. Para a certficacdo
ntegrada esta sendo desenvolvido um sistema informatizado (Sistema OEA) conectado 3o Porta

o ° o o Diretor Técnico: Marcelo Juan Pibernat, Registro SRFB n® 100.01.424

Fonte: http://www.pibernat.com.br/, 2017.

Na figura 3, podemos observar um diagrama que consta a visibilidade da

empresa no google:

Figura 3 — Diagrama comparativo de visibilidade no google.
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Em outubro, 1.183 pessoas encontraram a sua
empresa no Google

76% 24%

das pessoas encontraram a das pessoas encontraram a
SUS eMpPresa ao pesquisar Sua empresa ao pesquisar
uma categoria geral como espeaficamente por

“"Empresa de importacao e "Comissaria Pibernat”

exportacdo” no Google + 6,0% FACE ASETEMBRO

t 45% FACE A SETEMBRO

Fonte: Comisséaria Pibernat, 2017.

A figura abaixo mostra a pagina da intranet e algumas ferramentas de uso
diario:
Figura 4 — Intranet da empresa Comissaria Pibernat Ltda

: ~ "
G) L= oy 2

. Intranet Pibermat

E Ocomon

WEBMAIL CADABTRO

5

PORTAL TIC PorrtaL GPQ

S,

PONTO CikTRdNco

@ PIBERNEYT S-Mark

wre

Wes - CaTasidmos

C@L‘Q WBCOMEX

PORTAL COMEX
PIBERNAT

Darwter Téimbco Maniots Jomm Plermen Rogomteo S5 17 o° 100

0000

Fonte: http://www.pibernat.com.br/index.php/component/content/article/4-corporativo/253-

intranet.html, 2017.

Redes Sociais — a Comissaria Pibernat estd presente em quatro redes sociais:
Facebook e Linkedin foram criados em 2013, porém sé comecaram efetivamente a
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serem utilizadas a partir de 2016, os mesmos sdo gerenciados pelo setor comercial

da empresa. Ja o Twitter foi criado em 2011 e é gerenciado pelo setor Tl. E o Flickr

foi criado em 2014 e nao é utilizado. Abaixo as ferramentas observadas no més

Outubro de 2017. Nota-se que as redes sociais estdo gerando alcance em longo

prazo.

Tabela 2 — AcOes totais do facebook da empresa Comisséria Pibernat no més

outubro.
Curtidas/
Rede Total de . _ _
. Postagens | Total das _ Comentarios | Compartilhamentos | Seguidores
Social Curtidas
postagens
Facebook 7 136 693 2 2 693

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Tabela 3 - Acdes totais do Linked in da empresa Comissaria Pibernat no més

outubro.
Rede Social | Postagens Seguidores
Linked in 3 2.210

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Tabela 4 - Ac¢des totais do Twitter da empresa Comissaria Pibernat no més outubro.

Rede Social | Tweets | Retweetou | Curtir | Seguidores | Seguindo
Twitter 1 12 15 50 38
2017.

Fonte: Elaborado

pela

autora,

Tabela 5 - Ac¢des totais do Flickr da empresa Comissaria Pibernat no més outubro.

Rede Social

Tags

Visualizacbes

Seguidores

Seguindo

Flickr

2

28,8 k

3

0

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.
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Fanpage (facebook) — é uma pagina dentro do facebook, ou seja, a organizacao
possui esta ferramenta gratuita para interagir com os seus publicos. A fanpage
possui informacfes sobre a empresa, bem como sua historia, contatos, horario de
funcionamento e seu servico. A fanpage da empresa, no més de outubro de 2017,
possuia 693 (seiscentos e noventa e trés) seguidores, e 186 (cento e oitenta e seis)
visitas. Foram realizadas sete postagens, sendo cinco noticias sobre o comércio
exterior e duas sobre campanhas realizadas pela empresa junto com o0s
colaboradores. A primeira postagem do més foi uma noticia no dia 10 de outubro de
2017, a qual alcancou apenas 16 curtidas, jA a postagem sobre a campanha
Outubro Rosa no dia 27 de outubro alcancou 58 curtidas. Nota-se que as imagens
tém maior visibilidade e que o publico que esta presente nesta pagina sao os
colaboradores da empresa, mas o seu principal publico é os importadores,
exportadores e transportistas. Desta forma, esta ferramenta possibilita transmitir
informacdes, mostrar e oferecer seus servigos.

A figura abaixo apresenta a fanpage do facebook da empresa Comissaria
Pibernat :

Figura 5 — Fanpage da empresa Comissaria PibernatLtda

Comissaria

Pibernat

Pagina inicial g 2 &3 o X

Avaliacbes Wk Curtiu~ | X\ Seguindo~v 4 Compartilhar |+ FyvE—

Fotos

Publicacbes Amigos e Comissaria Pibernat

693 186

Sobre Total de Total de Total de
< F curtidas seguidores visitas
Comunidade €y

Criar uma Pagina Daniela Grutzmacher, Mati Matias e outros 14 amigos curtiram ou visitaram
Comissaria Pibernat

Fonte: https://www.facebook.com/ComissariaPibernatl, 2017.

O grafico abaixo compara o desempenho da fanpage:
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Figura 6 — Grafico comparativo do desempenho da fanpage

Reac6es, comentarios, compartilhamentos e muito mais
Essas acdes ajudardo vocé a alcancar mais pessoas.

Reagdes Comentarios Compartilhamentos

AN

Respostas

REFERENCIA
Compare seu
desempenho médio ao
longo do tempo.

Reivindicacdes Outro

Reacoes
Comentarios
Compartilhamentos
Respostas
Reivindicacdes

Outro

Fonte: https://www.facebook.com/ComissariaPibernatl, 2017.

As figuras abaixo s@o postagens realizadas na fanpage:

Figura 7- Postagem na pagina do
Facebook — Importacao

@ Comissaria Pibernat
=6

Importag&o por conta € ordem no regime de drawback suspenséo

ubro

a terceiros a funcdo de importar. O esclarecimento consta da Noticia
Siscomex-Exportacdo 0064, de 06/10/2017.

Antes, apenas as proprias empresas beneficidrias podiam efetuar as
aquisicdes de insumos do exterior com desenerac o tributéria, ndo sendo
permitidc que esse servico pudesse ser prestado por uma outra empresa
(importadora), que promoveria. em nome do usuério do regime, a operac&o.

... Ver mais
z -

I = -

Importacdo por conta e ordem no regime de drawback
suspensao

Conmvsséris Fibemst

PIBERNAT.COM BR

Y Curtir

| @ ~riels Machado S4 Bolzan = outras 15 pessoss

O Comentar Q Compartilhar

Figura 8- Postagem na péagina do
Facebook — Outubro Rosa

O movimento popular intemacionalmente conhecido como Qutubro Rosa &
comemorado em todo o mundo. O nome remete 3 cor do laco ros= que
simbokza. mundialmente, 3 luta contra © c3ncer de mama e estmula a
:-artic.:-sgéo d=s :\opulat‘:éov empresss e entidades

Nos spoismos =513 c3uss nobre e nests anc promovemos em algumas
filis's palestras em parceris com -—lstitu}.ob—:-s woluniarss pars 3s Noss3s
colaboradorss sobre a prevengéo do cincer de mams e ssdde da ...

Ver mais

FLIAL CANOAS
sabestra Dinimica 6o Femirinn percerte com a Uried Porto Aleg: IR ]

-

o

Y Curtir

D Comentar

&> Compartithar

[©@© sorazni rauran. sessica perev= = ouras =5 pesscas | M3is recentes ~

1 comgartihamento

Fonte: https://www.facebook.com/ComissariaPibernatl, 2017.
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Linkedin — €& uma ferramenta que a empresa utiliza para relacionamento
profissional, pois a mesma é voltada para os negoécios. Mantém contato com
empresas, colegas de trabalho, divulga vagas de emprego, visualiza os curriculos
online, demonstrando a transparéncia dos servicos prestados. Este meio de
comunicacdo ndo esta sendo utilizado pela empresa, uma vez que n&o possui
mMuitos Usuarios.

Na figura abaixo podemos observar a pagina do Linkedin:

Figura 9 — Pagina Linkedin da empresa Comissaria Pibernat

Linked in

- Comissaria Pibernat 18n_company_num_followers | Seguir Visualizar vagas [lFS
7 Ir rtag. e exportagio

Pagina inicial

Funcionarios na Comissaria Pibernat

‘V ibernat
e

COMISSARIA
PIBERNAT

Fonte: https://www.linkedin.com/company/comiss-ria-pibernat?trk=hb_tab_compy_id_1036628, 2017.

Twitter — é uma rede social e servidor para microblogging, que permite aos usuarios
enviar e receber atualizacbes pessoais de outros contatos, em textos de até 140
caracteres, 0s textos sdo conhecidos como tweets, para a empresa Pibernat serve
como ferramenta de relacionamento, a mesma traz dinamismo e muita rapidez,
possibilita postar mensagens, noticias, imagens ou compartilhar links/hashtag,
sendo assim uma inteligente ferramenta de informacdo e comunicacao, buscando
criar maior interacdo e vinculo com o0s usuarios, clientes e colaboradores da
empresa. No més de outubro o Twitter da empresa possuia 193 (cento e noventa e
trés) tweets, 50 (cinquenta) seguidores e seguia 38 (trinta e oito) usuarios.
Na figura abaixo observamos a pagina do Twitter da empresa Comissaria

Pibernat Ltda:
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Figura 10 — Pagina Twitter da empresa Comissaria Pibernat Ltda

Y Pégina Inicial ‘:] Moments Buscar no Twitte Q Vocé possui uma conta? Entrarv

Tweets  Seguindo  Seguidores

193 38 50 (_ Seguir )
Comisséria Pibernat Tweets  Tweets e respostas ~ Midia Novo no Twitter?
@com_pibernat 1 Comissaria Pibema a obter sua propria
Receita FederaIO deral - 9 de out v
EnpIEER G R S S BT @ Os transportadores rodoviarios e seus representantes deverdo solicitar a
nos estados do Sul e Sudeste com 16 Habilitag3o junto & RFB I -

unidades proprias. Saiba mais: goo.gl/buaCBj

Siscomex tem novas funcionalidades
s, para exportadores e transportadores

Voce tambem pode gostar
Paulo Franco

3 Marcelo Petry
a )ohn lima
| !

Fonte: https://twitter.com/com_pibernat, 2017.

Flickr — estd ferramenta é utilizada para compartilhar fotografias, imagens,
desenhos e ilustracdes, além de permitir varias maneiras aos usuarios para criar
albuns e armazenar fotografias, porém a pagina da empresa nao estd sendo
alimentada e atualizada.

Abaixo na figura 11 podemos perceber a pagina do Flickr :

Figura 11 — Pagina Flickr da empresa Comisséria Pibernat Ltda

flickr Explorar Criar Fotos, pessoas ou grupos “ Login

Exctaifirio nvﬁ

Comissaria Pibernat (=]

Comisséria Pibernat 3 seguidores - O seguindo 167 fotos Entrou em 2014

Sobre Galeria Albuns Favoritos Exposicoes Grupos
Entrot March 2014

28.8K 2 0 0 0

Fonte: https://www.flickr.com/photos/comissaria_pibernat, 2017.
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E-mail marketing — este sistema foi criado por um fornecedor. Em formato de
boletim com periodicidade semanal, sdo enviados pelo setor comercial por e-malil
para os clientes. Seu objetivo € divulgar as informacdes de interesse do publico, e
criar vinculos com os leitores. E uma ferramenta econdmica de comunicacdo e
vantajosa para publicidade dos servicos prestados pela empresa. No més de
outubro foram enviados sete boletins.

Conforme mostra a figura abaixo, envio de informativos por e-mail:

Figura 12 — Datas de envios dos informativos e-mail marketing

i ) o ) i ol “

1311112017 1506 PIBERBLOG Finalizado 1.790 | Selecione v
101112017 17:47 PIBERBLOG Finalizado 1.787 | Selecione v
311102017 11:46 PIBERBLOG Finalizado 1771 | Selecione v
3011012017 11:11 PIBERBLOG Finalizado 1773 | Selecione v
2511012017 09:43 PIBERBLOG Finalizado 1.774 | Selecione v
2011012017 17:07 PIBERBLOG Finalizado 1777 | Selecione v
131102017 13:20 PIBERBLOG Finalizado 1.781 | Selecione v
09/10/2017 11:25 PIBERBLOG Finalizado 1.782 | Selecione v
06/10/2017 16:59 PIBERBLOG Finalizado 1787 | Selecione v
27/09/2017 08:59 PIBERBLOG Finalizado 1.788 | Selecione v
19/09/2017 10:47 PIBERBLOG Finalizado 1.789 | Selecione v

Fonte: Comisséaria Pibernat, 2017.

Podemos observar na figura abaixo, um informativo digital que € enviado as

filiais da empresa Comissaria Pibernat por e-mail:

Figura 13 — Informativo digital, email marketing



/
o7 aya
% 7 7
PIBERNAT

O mundo sem fronteiras.

Prezados clientes,

Tendo em vista as Uultimas mudancgas decorrentes do novo processo de exportagdo, estava
previsto para o més de setembro/2017 o inicio das implementagdes da DU-E para comprovagao
do Regime de Drawback.

Participamos na quarta-feira, dia 04/10, do seminario realizado pelo MDIC em conjunto com a
Receita Federal na CNI onde foram apresentados a implementagcdo da DU-E - Regime de
Drawback na modalidade Suspensdo. Além disso, foi apresentado também a programacao de
implementacdo para os demais tipos e a modalidade Isencd@o. Segue programagoes:

1° Fase - Implementacdo da Integracdo para o Drawback na Modalidade Suspensdo dos tipos
Comum e Genérico, com exportacdo realizada pela préopria empresa beneficiaria do
regime de Drawback - Outubro/2017

20 Fase - Implementagd@o da Integracdo para o Drawback na Modalidade Suspensdo dos tipos
Intermedidrios ou Comuns e Genérico, com exportacao realizada por terceiros -
dezembro/2017

30 Fase - Implementacao da Integragdo para o Drawback na Modalidade Isengdao - 1°
trimestre /2018.

Com as implementagdes da DU-E para o Regime de Drawback as empresas precisaram agora
passar pelo periodo de ajuste de suas rotinas e adaptagdo para a aderéncia deste novo
procedimento. Neste sentido, € importante que os prestadores de servico que registram as
exportagdes estejam cientes deste novo procedimento de registro, bem como os cuidados que
estao envolvidos na operagdo de exportagao.

Um destes cuidados esta relacionado a confeccdo da Nota Fiscal de exportagao que conforme ja
divulgado, é a base principal para o registro da DU-E, pois seus dados sdo compartilhados via
SPED e por sua vez migrarao automaticamente para o registro da DU-E.

Desta forma, conforme citado em seminario pelo préprio MDIC, o planejamento do registro de
exportacdo deve ocorrer desde o inicio do processo a partir do momento da emissdao da Nota
Fiscal, caso contrario, se houver falhas de preenchimento da nota fiscal, a mesma precisara ser
refeita, pois a carta de corregdo nao tera vinculo com a DU-E e os ajustes feitos ndo serao
reconhecidos.

Desta maneira, solicitamos aos nossos clientes que atuem na revisdo dos procedimentos
internos de suas equipes ou prestadores de servico para se adequarem o novo procedimento
que exigira maiores critérios nas informacdes colocadas na Nota fiscal de Exportagao.

Uma vez alinhado as operagbes, passem a registrar as exportagbes via DU-E para que a
aderéncia deste novo procedimento ocorra de maneira gradativa evitando deixar para ultima
hora para n3o acarretar em problemas para a comprovacgao da gestao do Drawback.

Estamos a disposigao para demais esclarecimentos.

Comissaria Pibernat Ltda
(51) 3302-3322
www.pibernat.com.br

Siga-nos nas redes sociais

Descadastre-se caso nao queira receber mais e-mails

Fonte: Comisséria Pibernat, 2017.
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Mural - € o modo de comunicacao visual, a empresa busca atingir objetivos durante
0o més, além de acrescentar véarias outras informacdes de uso exclusivo dos
colaboradores da empresa. O mesmo é montado pelo setor de RH da empresa e
encaminha o conteudo abordado no més e a estrutura a ser organizada. Dentro da
empresa esse mural € planejado conforme o tipo de informacgéo, sendo classificado
como comum e especifico: a informagdo comum pode ser compreendida como o
anuncio de novos colaboradores que a empresa contrata, 0s aniversariantes do
més, uma mensagem de como trabalhar em equipe, anudncio de uma
confraternizacdo para os colaboradores, esclarecimento de uma mudanca do
sistema operacional da empresa, no entanto a informacgéo especifica € aquilo que a
empresa busca alcancar como suas metas, podera conter a legislacdo vigente da
empresa ou do sistema de comercio exterior, memorando, relatorios, indicadores e
entre outros.

Abaixo podemos perceber na figura 14 o mural da Comissaria Pibernat Sao
Borja/RS:

Figura 14 — Mural da unidade S&ao Borja — Comissaria Pibernat

Fonte: Fotografado pela autora, 2017.
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Informativos digitais — sdo enviados por e-mail geralmente quando a empresa quer
gue o colaborador esteja ciente de alguma noticia, quando esta apoiando alguma
campanha, quando quer repassar avisos, requisitos, agradecimentos, entre outras
mensagens e informacdes. No més outubro foram enviados trés informativos, sendo
dois sobre a campanha Outubro Rosa e um com uma mensagem do proprietario da
empresa.

Na figura abaixo podemos observar um informativo digital interno da empresa:

Figura 15 — Informativos digital interno da Comissaria Pibernat Ltda

& PORTAL | GESTAO DE PESSOAS

O utubro (CRaosa

CAMPANHA OUTUBRO ROSA 2017

Neste ano, vamos apoiar a Campanha de Combate ao Céncer de Mama
promovendo em algumas filiais onde conseguimos parceria com instituicoes
voluntérias, palestras para as nossas colaboradoras sobre a prevencéao do
cancer de mama e saude da mulher. As filiais que receberdo esses
representantes seréo avisadas quanto a data e hora. Além disso, estarao
sendo entregues para todas as colaboradoras, um baldo cor de rosa em
formato de coracéo, para expor em suas mesas durante a semana do dia 16 a
20 de outubro, simbolizando a ades&o e nosso apoio a campanha.

Quanto a foto anual, para aquelas filiais que terao a palestra, a foto deve
ser tirada no dia do evento, para as demais filiais a foto deve ser tirada no dia
19/10 (quinta-feira) Dia Internacional do Combate ao Céancer de Mama.
Incentivamos que todos da filial participem da foto, lembrando que é
necessario usar uma peca de roupa rosa ou o laco simbolo da campanha.

O mais importante desta campanha € a conscientizacao da importancia
de nos cuidarmos e principalmente levar as informacdes adquiridas para
nosso circulo familiar e de amizades.

Nés apoiamos essa causa!

UMMES PARRLEMBRARMOS AymPorTANcia oA @ OUTUBRO

PREVENCAUCOMPARTICHE ESSAIDEIAT ROSA

N

Fonte: Comisséaria Pibernat, 2017.



52

Skype — é uma ferramenta essencial que funciona muito bem no dia-a-dia do
operacional, pois possibilita a troca de informacdes, repassar recados, conversar
sobre os processos, realizar chamadas, enviar arquivos (imagens, relatérios,
contatos, e entre outros), também conversas em grupos privados e conversas
simultdneas, além de proporcionar uma comunicacdo ilimitada com todos os
colaboradores e com as filiais da empresa, para que quando necessario sejam
transmitidas algumas informacdes ou até mesmo ajuda-los.

Na figura abaixo podemos observar a pagina do Skype da empresa:

Figura 16 - Pagina Skype Comissaria Pibernat Ltda

B Skype™ - patricia.alves.sbj = X
Skype Contatos Chamada Visualizar Ferramentas Ajuda
@ Patricia Alves - SBJ
» Online
Q Buscar
# Home i Ligar + Nova ‘B adicionar bots

CONTATOS RECENTES

UCC SAO BORJA-CUF
~ CENTRO UNIFICADO DE FRONTEIRA - CUF - SAQ BORJA / SANTO TOME

Grupo Qualidade - SBJ

13 participantes

Agco - SBJ
4 participante:

DICANALLI SAO BORJA
4 participantes
Expo + Fin - SBJ
12 participantes
&  Equipe S3o Borja

&
)
‘.j" 19 participantes

CORUMBA - AGCO
4 participantes

4.3 Consideragdes sobre a utilizacdo das ferramentas de comunicacdo pela

Comissaéaria Pibernat Ltda

A empresa Comissaria Pibernat ndo possui um setor especifico da
comunicagédo, no entanto, a empresa busca desenvolver um relacionamento atraves
de ferramentas de comunicacdo. Porém, nota-se que as ferramentas estdo sendo
desenvolvidas sem analisar qual o publico de interesse para cada canal de

comunicacdo. Segundo Fortes (2003), é necesséario primeiramente identificar qual
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publico busca atingir e conhecé-lo e assim identificando qual o tipo de ferramenta de
comunicacao ira usar para se relacionar.

Entende-se que o setor responsavel pela comunicacdo deveria ser
gerenciado por um profissional de Relagdes Publicas, pois 0 mesmo € o
intermediador entre a organizacdo e seus publicos. Segundo Farias (2011), a
atividade do Relacdes Publicas € administrar o relacionamento entre a organizacéo
e seus publicos, criando um entendimento de forma clara, honesta e organizada. A
comunicacdo de Relacdes Publicas € aplicada através de técnicas: trabalha os
canais de comunicacdo, dissemina e divulga informacdes, e assim, desenvolve
acbes que determinem o nivel de relacionamento da organizagdo com seus
publicos, respeitando suas caracteristicas e interesses, e adotando uma linguagem
especifica para que o resultado da comunicacdo seja o mais efetivo possivel e em
tempo real. Segundo Fortes (2003), as func¢des basicas para efetividade de acdes de
comunicacdo Sdo: pesquisa, assessoramento, coordenacdo, planejamento,
execucao, controle e avaliacdo. Entdo para executar estratégias, acdes e até mesmo
para monitorar as ferramentas é essencial executar um plano de comunicacao.

Porém, nota-se que a comunicagdo da Comissaria Pibernat ndo estd sendo
segmentada. Entdo a organizacao poderia desenvolver o processo da comunicacao
organizacional, segundo Kunsch (2003), é necessario que as atividades de
comunicacdo formem o composto da comunica¢do organizacional: comunicagao
institucional, comunicacdo mercadolégica, comunicacdo interna e a comunicacao
administrativa.

Este processo de comunicacdo organizacional € uma forma de tentar de
suprir as necessidades de seus clientes e colaboradores em curto prazo, com o
intuito de obter resultados favoraveis para a empresa.

E importante ressaltar também que a imagem, é o que os publicos pensam da
organizacdo, essas percepcdes dao-se através do que a organizacao faz, assim
obtendo diversos efeitos. Administrar a imagem da organizacdo é trabalhar
permanente a realidade da organizacdo. Desta forma, é importante que a Pibernat
avalie e trabalhe mais a imagem organizacional diante de seus publicos.

Portanto, é necessario analisar diariamente o relacionamento da organizacéo
perante a sociedade, para assim tentar evitar os ruidos da comunicacgao.

Abaixo tabela sobre as ferramentas utilizadas diante do presente estudo:
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Tabela 6 — Ferramentas de comunicagdo utilizadas pela empresa Comissaria

Pibernat Ltda

Categorias Objetivos Comunicacéao
e Visibilidade
e Estimular compra dos o
_ e Institucional
. servigos .
Site ' . e Mercadologica
e Promover identidade
B . e Externa
e Captacao de clientes
e Posicionamento no mercado
Facebook e Compartilhar experiéncias
Redes Linkedin e Promover imagem
Socias Twitter e Divulgar servicos e Mercadoldgica
Flickr e Conhecer a opinido publica e Externa

E-mail marketing

Atrair atencao

Estabelecer relacionamento

Mural o
Informativos digitais .
.

Skype ’

Informar

Proporcionar conhecimento
Levar as decisbes
Despertar consciéncia
Interacéo interdeparmental

Introduzir campanhas

e Administrativa

e Interna

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Com base no presente estudo, foi possivel que a comunicacao organizacional
primeiramente precisa ser estudada pela organizacéo, pois para buscar a exceléncia
na comunicacdo € necessario administrar estrategicamente e desenvolver o
processo da comunicagdo organizacional. Ou seja, 0 objetivo da comunicagao
dentro da organizacéo é consolidar uma compreensdo mudtua com 0s seus publicos.

A organizacdo necessita ganhar a confianca e credibilidade de sua imagem
perante o seu publico de interesse e ao mercado, por isso o profissional de Relacdes
Publicas investiga o comportamento de cada publico para tentar suprir seus anseios
e interesses.

O profissional de Relacfes Publicas nas organizacGes busca desenvolver um
relacionamento adequado entre seus publicos, através de estratégias e acdes
criadas a partir do composto da comunicacdo organizacional. Entdo é necessario
gue as organizacbes abram espaco para a atuacdo do profissional de Relacbes
Publicas dentro da gestdo na organizacdo. Porém as organizacdes diante das crises
econdbmicas optam em desenvolver o relacionamento comunicacional sem o
gerenciamento de um profissional de comunicacdo, embora seja mais favoravel
investir na comunicacgao para evitar possiveis ruidos.

A Comisséria Pibernat neste ano 2017 estd completando 30 anos de atuacao
na area do comércio exterior, tem estrutura empresarial de médio porte, e para que
continue tendo sucesso e progredindo como empresa no ramo do comércio exterior,
sendo reconhecida e estimada pelos seus clientes e colaboradores, a empresa
poderia investir na area da comunicacdo organizacional, e o profissional mais
indicado neste ramo € o de Rela¢des-Publicas, que desenvolvera um trabalho
utilizando métodos adequados de comunicagcdo interna e externa na empresa,
utilizando o potencial da comunicagao para ter éxito e conquistar novos clientes.

Portanto, a Pibernat estd desenvolvendo o composto da comunicacéo
organizacional sem seguimento, e por isto é necessario que a organizacao avalie
seu cenario atual, e o investimento em comunicacdo, possibilitando a insercédo de
novos clientes para a empresa, utilizando recursos comunicacionais eficientes no
ambito do comércio exterior, de forma que possa proporcionar um servico de
qualidade e atender as necessidades dos clientes, tornando-se referéncia no

atendimento comunicacional.
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