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RESUMO

Esta monografia aborda um estudo sobre a comunicagéo integrada empresarial
como ferramenta estratégica essencial para coordenar, as atividades entre
profissionais de diferentes areas e o planejamento das a¢des comunicativas, mas
também os conteldos das mensagens transmitindo uma idéia Unica através de
diferentes instrumentos da comunicagéo, formando uma comunicagao centralizada e
eficaz. Analisa também a utilizacdo da comunicacdo integrada nas organizacdes
propondo um modelo de baixo custo de utilizagdo da mesma em empresas de
pequeno porte.

Palavras-chave: comunicagdo, comunicagdo integrada nas pequenas empresas,
areas da comunicag&o e mercado.
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1 Introducao

A integralizacdo da comunicagdo é fundamental no processamento das fungdes
administrativas internas e para o relacionamento das organiza¢gbes com o ambiente
externo. Para que ocupe um lugar de destaque no mercado a empresa deve
organizar-se de forma que integralize suas a¢f6es, somando todos seus servigos de
comunicacao feitos, tendo em vista os publicos a serem atingidos e a consecucgdo
dos objetivos propostos. A comunicacao integrada passa a ser uma arma estratégica
para a sobrevivéncia e o desempenho de uma organizagdo em uma realidade
complexa e que se altera de forma muito rapida. Hoje em dia, ndo é possivel mais
pensar, em realizar assessoria de imprensa, rela¢des institucionais, criar campanhas
e pecas caras, sem 0 envolvimento de todas as subareas da comunicagao

organizacional.

1.1 Tema

Comunicagéo Integrada para pequenas empresas

1.2 Justificativa

A comunicacdo integrada € uma necessidade crescente nas empresas
contemporaneas, podendo ser considerada como uma questdo vital. Com o
surgimento da comunicacdo integrada ndo se pode mais fazer separagdo entre
comunicacao institucional e comunicagdo mercadoldgica, como ndo se pode separar
0 produto ou servigo da organizagao.

A comunicagdo é um solido fator que influencia diretamente nas organizacdes,
diferenciando as grandes organizacdes das pequenas empresas.

Por esse motivo € importante o estudo da comunicagéo integrada de marketing, pois
ndo apenas integra as atividades entre profissionais de diferentes areas e o
planejamento das a¢g6es comunicativas, mas também os conteddos das mensagens
transmitindo uma idéia Unica através de diferentes instrumentos da comunicacao,

formando uma comunicagao centralizada.
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1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Mostrar a importancia da utilizagdo da Comunicagéo Integrada.

1.3.2 Objetivos especificos

Identificar em que consiste a comunicagéo integrada;
Focar todas as &reas que abrangem a comunicacgéo integrada;
Mostrar a importancia da comunicagéo integrada no mercado globalizado;

Explicar como uma pequena empresa pode integralizar sua comunicagao.

1.4 Problema de Pesquisa

As agbes de comunicacao integrada podem influenciar e auxiliar efetivamente
as atividades e melhorar os resultados obtidos em uma organizagdo de pequeno

porte?

1.5 Hipoteses

Hipotese 1: A comunicacgéo integrada efetivamente contribui para potencializar
resultados nas organiza¢des, sendo viavel sua aplicacao.
Hipotese »: A comunicagéo ndo contribui de forma efetiva para potencializar

resultados nas organizacoes.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

11

2 Referencial tedérico

Para a obtencdo de assuntos relevantes a utilizacgdo da comunicagao
integrada, abordaram-se aspectos e conceitos basicos de comunica¢éo e marketing,

bem como assuntos especificos relacionados ao composto de comunicacao.

2.1 Mercado

A palavra mercado evoca duas imagens distintas. De um lado, € um lugar de
trocas, onde as empresas fornecem bens e servigos para receber o dinheiro dos
consumidores. De outro, mercado é um agregado de consumidores (PRAHALAD,
2004 p.147).

Os mercados estdo em constante evolugdo. Além da globalizagdo e avangos
tecnoldgicos, nos deparamos com a forte concorréncia em todos os setores, e
principalmente com consumidores cada vez mais exigentes e sensiveis aos precos e
valores dos produtos e servi¢os oferecidos.

Nem sempre foi assim, segundo Prahalad (2004 p.147):

O tradicional conceito de mercado era centrado nas empresas. Os
consumidores eram passivos, apenas alguém que comprava os produtos
das empresas. Em consequéncia, as empresas conceituavam a gestdo do
relacionamento com os clientes como identificar clientes-alvo. Para tanto,
concentravam-se no lécus de interacdo — o mercado — como ponto de
extracdo de valor econbmico. Sob essa visdo, o mercado exercia duas
fungdes distintas e segregadas para a empresa e para 0s consumidores. 0
intercambio e a extracdo de valor eram fungdes basicas do mercado, as
guais estavam segregadas do processo de criagcdo de valor.

Para Martins (2004) com o decorrer do tempo este cenario foi sendo
modificado. As relagcdes de oferta e procura alterou as relagdes de poder, pois antes
0 que prevalecia era a sujeicdo do consumidor ao poder das empresas, uma relagéo
totalmente dependente.

Ainda em Marins, a lembranga de um mercado, cuja procura era maior que a
oferta, vem determinando uma comunicagdo empresa e mercado de forte
negociacao e muitas vezes, de dificil concretizacao.

A globalizacdo refere-se ao processo de gradual eliminagédo de barreiras
econdmicas e no aumento nas trocas internacionais e interacdo transacional, ou

seja, “esta relacionada com o vinculo interativo entre paises ou grupo de paises
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através de um comeércio mundial caracterizado pela abertura, pela desmontagem
progressiva do protecionismo direto e indireto” (MOLINA & TRINCA, 1993 P.236).
Essa abertura proporcionou o intercambio cultural e a mistura de racas e
costumes incorporando e modificando habitos e padrdes de consumo. Possibilitou o
aumento do mercado, com iSsO as empresas enquanto agentes econdmicos
interagem em nivel nacional e internacional simultaneamente.
O exame dos aspectos da expansdo microecondémica € fundamental pelas
caracteristicas dindmicas e transformacdes no cenario econémico global.
A microeconomia estuda as relacdes dos individuos e dos bens isoladamente,
tratando principalmente das relagdes entre as forgcas existentes no mercado, da
determinacao dos precos relativos e da alocacéo de recursos afins, em condigdes de
pleno emprego.
Segundo Grieco (1997, p.250):

O campo microecondbmico da globalizagdo expandiu-se com éxito, em
primeiro lugar, gracas aos mecanismos de eliminacdo de barreiras a
circulacédo de bens, servigcos e capitais. Passando, em seguida, a valer-se da
abertura de economias emergentes.

A globalizagéo vem modificando o mercado variavelmente, com a abertura os
fornecedores e as fabricas caem de importancia no processo, aumentam o numero
de fabricantes, a informatica aumenta a producdo e produtividade, o varejo
multiplica-se e torna-se mais completo (CALDAS, 1998 p.119).

Segundo Martins (2004), atualmente a oferta € maior que a procura em varios
segmentos. O mercado e cada pessoa escolhem quem é merecedor de sua atencao,
pois a medida que o consumidor se tornou mais esclarecido e ativo, percebeu que é
capaz de extrair valor das empresas, ou seja, o cagador transforma-se a caca. Por
esse motivo as organizagfes adotam uma nova postura administrativa que atenda
ndo apenas seus interesses, mas também, dos diversos publicos, comprometida
com a obtencéo de resultados e com a sociedade.

Com a competicdo entre as empresas onde a profusédo e volume de um
mesmo produto ou servigo, competem por um mesmo consumidor, torna-se
necessario investimento em todas as areas de comunicacao, no intuito de conquistar
o consumidor levando-o a adquirir o que lhe é oferecido.

Para Pinheiro (2005 p. 31):
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Alguns elementos sdo fundamentais para que se produza comunicagdo com
o mercado. Devemos considerar para isso, obviamente, que exista de um
lado o mercado com seus consumidores e, de outro, o produto e seu
beneficio e atributos, que irdo satisfazer as necessidades basicas desses
consumidores.

Para que a empresa consiga atingir seus objetivos é necessaria a criagdo de um
sistema adequado de informacdes que facilite o trabalho das pessoas, a

aprendizagem e reduza os conflitos e as incertezas das decisoes.

2.2 Comunicacao

Para que se desenvolvam agdes eficazes de comunicagdo para as
organizagbes € importante conhecer o processo estrutural de comunicagcdo e

adapta-lo ao mercado.

Figura 1: Processo estrutural da comunicagao:

Feedback Decodificagio
’ Canal |
[FONTTE > [RECEPTOR
| )
Codificagéo Mensagem

Fonte: adaptado de Pinheiro (2005, p.31)

Neste caso sempre havera o emissor de uma informacéo, que por meio de
um canal de comunicacao, atinge com uma mensagem um receptor que procedera a
uma interpretacdo do que foi recebido, retornando o entendimento a fonte. Caso a
mensagem néo tenha sido interpretada de forma correta, surge o que se chama
ruido na comunicagdo, ou seja, algo externo ocasionou interferéncia no momento

em que a mensagem foi transmitida-.
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Figura 2: Processo estrutural de comunicagao adaptado ao mercado.

Feedback Decodificagéo
Midia |
ANV > | GONSUTBOR
Mensagem
Cognicéo
7Y
Codificacéo Ruido Briefing

Fonte: adaptado de Pinheiro (2005, p.32)

Ao adaptar o processo estrutural da comunicagdo ao mercado, nota-se que o
anunciante € o grande investidor no mercado através de seus produtos, a
comunicacao utiliza simbolos e signos que representam o cédigo que ird compor a
comunicagdo com o consumidor. E, entdo, criada a mensagem que informara sobre
o produto, com os signos e simbolos certos para cada tipo de publico, que entdo ira
decodificar essa mensagem; a procura pelo produto é a resposta ao anunciante de
que ele entendeu a mensagem, notamos que o canal é quem transfere a mensagem

através da midia e veiculos para o publico-alvo.

2.3 Comunicagéo integrada

Para Ogden (2002), a comunicacao integrada € responsavel pela integragédo
dos contetidos das mensagens de comunicagdo a fim de transmitir uma idéia Unica;
uma Unica mensagem através de diferentes instrumentos de comunicacédo, formando
uma comunicagéao centralizada.

Para que ocorra essa forma de comunicagdo € necesséria a unificacdo das
atividades entre profissionais das diferentes habilitagbes de comunicag&o social
como jornalismo, relagdes publicas, publicitarios dentre outros.

Segundo Kunsch (1986) a comunicagéo integrada:

(...) pressupbe uma juncdo da comunicacgdo institucional, da comunicacdo
mercadolégica e da comunicacdo interna, que formam o composto da
comunicacdo organizacional. Este deve formar um conjunto harmonioso,
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apesar das diferencas e das especificidades de cada setor e dos
respectivos sobre setores. A soma de todas as atividades redundard na
eficacia da comunicagdo nas organizagbes. [...] A comunicacao integrada
permite que se estabeleca uma politica global em fungéo de uma coeréncia
maior entre 0s programas de uma linguagem comum de um comportamento
homogéneo, além de se evitarem as sobreposi¢des de tarefas.

A compreenséo do conceito é facilitada pela ilustragéo:

Figura 3: Composto da Comunicag¢do Organizacional

Comunicagéo Integrada

~

é
Composto da Comunicacéao
é
Comunicagéo Organizacional
T é T
Comunicacgéao Comunicagéo
Institucional Mercadolégica
é é
eRelagdes Publicas ® Marketing
eMarketing social ePropaganda
eMarketing cultural e Promogéao de vendas
eJornalismo eFeiras e exposi¢coes

eAssessoria de imprensa eMarketing direto
eldentidade corporativa  eMerchandising
ePropaganda eVenda pessoal
institucional

é

Comunicagéo Interna
é
Comunicagado Administrativa
é
eFluxos
eRedes formal e informal
eVeiculos

Fonte: Kunsch, 1997, p.116.

Os diversos setores trabalham de forma conjunta, tendo ante os olhos os
objetivos gerais da organizagdo e ao mesmo tempo respeitamos objetivos

especificos de cada um.

Para Kunsch (2003), com a grande competitividade entre as empresas e
consumidores cada vez mais exigentes, a comunicagao organizacional assume uma

maior complexidade, para atingir diferentes publicos, necessitando de diversos
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contetdos, linguagens e discursos, adaptando-se a concorréncia, segmentacdes e
novas midias. As empresas que diferenciarem suas demandas e, a partir dai,

atendé-las, sairdo na frente do mercado.

Por isso a utilizagdo da comunicagéo integrada é de grande valia para a
organizagéo, pois, ndo apenas integra as atividades entre profissionais de diferentes
areas e o planejamento das ac¢des comunicativas, mas também os contetdos das
mensagens transmitindo uma idéia Unica através de diferentes instrumentos da
comunicagao, formando uma comunicagéo centralizada.

Segundo Moriarty (2001) o grande objetivo da comunicagdo integrada é
coordenar as mensagens para que se tenha o maximo de aproveitamento. Para que
ocasione esse aproveitamento deve haver sinergia, ou seja, as conecgdes que S&o
criadas na mente do receptor como resultado de mensagens que se unem para criar
um maior aproveitamento do que qualquer mensagem individual. As mensagens
repetem-se através de diferentes veiculos e de diferentes fontes, estas quando
integradas, irdo juntar-se para que transmita conhecimento e atitudes coerentes no

receptor. A comunicacao integrada so é eficiente se criar sinergia.

2.4 Comunicagéo Organizacional

Segundo Pimenta (apud SILVA, 2006), a comunicacdo empresarial é o
somatério de todas as atividades de comunicagdo de uma empresa, e o publico ao
qual se destina divide-se em interno e externo. O interno é formado pelos
colaboradores da empresa e o externo pela sociedade de uma maneira geral. E
essencial que as atividades de comunicagdo sejam articuladas no planejamento

estratégico da empresa, ainda segundo Pimenta entre esses objetivos destacam-se:

Construcdo da imagem institucional da empresa;

Adequacéo dos trabalhadores ao aumento da competicdo no mercado;

c. Atender as exigéncias dos consumidores mais conscientes de seus
direitos;

d. Defender interesses junto ao governo e aos politicos (lobbys);

e. Encaminhar questdes sindicais e relacionadas a preservacdo do meio

ambiente.

oo

A comunicagcdo empresarial objetiva o desenvolvimento e implantagcédo das
ferramentas de comunicacdo para que se melhore a disseminagdo, compreensao,

aceitacado e aplicagao da informagao no intuito de alcancar as metas da empresa.
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Para Kunsch (2003, p. 150), as grandes areas da comunicacédo organizacional
integrada s&o as comunicagdes institucionais, as comunicagdes mercadoldgicas, as

comunicagdes internas e as comunica¢des administrativas.

Sé&o essas formas de comunicacdo que permitem a uma organizacdo se
relacionar com seu universo de publicos e com a sociedade em geral. Por
isso, ndo se devem isolar essas modalidades comunicacionais. E necessario
gue haja uma acgéo conjugada das atividades de comunicacdo que formam o

composto da comunicagdo organizacional.

A integracdo das atividades se torna um aparato estratégico para o
desempenho e sobrevivéncia de uma organizagdo, onde a realidade € complexa e

se altera rapidamente.

2.5 Comunicag¢ado Administrativa

Administrar uma organizacdo é coordenar, dirigir e controlar seus recursos,
para que se tenha menor custo e alto lucro ou resultado. Para que isso ocorra é
necessario um continuo processo de comunicacdo. E o que se deve organizar é o
fluxo de informagbes que fardo com que a empresa possa progredir e manter-se no
mercado.

A comunicagdo administrativa € aquela que se processa dentro da
organizac&o. E a que permite viabilizar todo sistema organizacional por meio de uma
confluéncia de fluxos e redes formal ou informal de comunicagdo que permitem o
funcionamento do sistema organizacional (KUNSCH 2003).

A comunicacdo administrativa visa a troca de informac¢des dentro de uma

organizacgao, primando pela sua maior eficiéncia e atendimento ao publico.

2.6 Comunicagéo Interna

Tem como funcgéo viabilizar toda interagdo possivel entre a empresa e seus
funcionarios, utilizando comunicagéo institucional e mercadolégica.
Para Rhodia (apud, KUNSCH, 2003, p.154):

A comunicacao interna € uma ferramenta estratégica para compatibilizagao
dos interesses dos empregados e da empresa, através do estimulo ao
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didlogo, a troca de informacdes e de experiéncias e a participacédo de todos
0s niveis.

E importante que todos os funcionarios tenham uma visdo compartilhada
sobre o negdécio da empresa, gestdo, metas, resultados, produtos, etc.
A comunicagédo interna faz com que o empregado se envolva nos assuntos da
organizagao, considerando-o com alguém que exerce seu trabalho juntamente com
a empresa, estimulando a troca de informagfes entra a gestdo executiva e a base
operacional.

Os efeitos dessa comunicacdo beneficiam simetricamente tanto os
empregados, que se sentem estimulado e valorizados como individuos, como a

organizagao que colhera fruto na satisfacdo e eficacia de seus funcionarios.
2.7 Comunicacgao Mercadologica

Segundo Kunsch (2003, p.162):

A comunicagdo mercadologica é responsavel por toda a producdo
comunicativa em torno dos objetivos mercadoldgicos tendo em vista a
divulgacdo publicitaria dos produtos ou servicos de uma empresa. Esta
vinculada diretamente ao marketing de negocios.

z

Ainda em Kunsch, a comunicagdo mercadolégica € parte do contexto de
comunicagao integrada.

Segundo Ogden (2002), no mercado competitivo de hoje empresas e
profissionais de marketing devem certifica-se de que as mensagens que chegam aos
consumidores sobre produtos e servigos sejam claras, concisas e integradas.

Em outras palavras, cada membro da organizagdo envolvido no marketing e na
comercializagdo do produto ou servico deve transmitir ao consumidor & mesma
mensagem.

Surge entdo a Comunicacgéo Integrada de Marketing que Ogden (2002, p.3)

define como:

A comunicacado integrada de marketing € uma expansdo do elemento de
promoc¢édo do mix de marketing. Ela é essencialmente o reconhecimento da
importancia de comunicar a mesma mensagem para os mercados-alvo. Além
disso, é o reconhecimento de que todas variaveis da CIM comunicam algo e
gue existe uma sobreposicdo na comunicacdo que essas variaveis fornecem.
Cada uma das variaveis da CIM afeta o programa de marketing, como um
todo, de forma que, para garantir eficacia devem ser gerenciadas.
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A comunicagdo mercadoldgica ou de marketing se encarrega, portanto, de
todas as manifestacbes simbdlicas de um mix integrado de instrumentos de
comunicacdo persuasiva para conquistar o consumidor e o0s publicos-alvo
estabelecidos pela &rea de marketing (KUNSCH 2002).

2.8 Comunicacgéo Institucional

A comunicagdo institucional € a responsavel direta pela construgdo e
formatagdo de uma imagem e identidade corporativa forte e positiva de uma
organizagéo (KUNSCH).

Para Rego (apud KUNSCH 2002, p.164) A comunicag&o institucional objetiva
conquistar simpatia, credibilidade e confianca, realizando, como meta finalista, a
influéncia politico-social, utiliza, para tanto, estratégias de rela¢des publicas, tanto no
campo empresarial como no governamental, de imprensa, publicidade, até as

técnicas e praticas do lobby. Conclui o autor:

O programa de comunicacéo institucional distingue-se, portanto, do programa
de comunicacdo mercadoldgica, apesar de poder se estabelecer entre elas
relacdo, na medida em que um bom conceito é vital para a organizacao,
integrando-se na estratégia global dos negécios e promovendo e
respaldando a sinergia comercial. (1985, pp.183-4)

A comunicacdo institucional, por meio das Rela¢des Publicas, enfatiza os
aspectos relacionados com a misséo, a visdo, os valores e a filosofia da organizagéo
e contribui para o desenvolvimento do subsistema institucional, compreendido pela
juncéo desses tributos. A comunicagdo institucional implica conhecer a organizagéo
e compartilhar seus atributos, e ndo uma simples divulgagdo institucional e de
marcas (KUNSCH 2002).
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3 Metodologia

De acordo com Marconi e Lakatos (2003, p.183) a finalidade da pesquisa
bibliogréfica é colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que foi escrito
sobre um determinado assunto.

Cada abordagem é realizada com técnicas e enfoque documental, conforme o
objeto de estudo. Por isso existem varios tipos de pesquisas, como: a pesquisa
documental, a descritiva, a bibliografica, a experimental dentre outras.

Neste trabalho foi utilizada a pesquisa bibliografica que segundo Medeiros
(2003 p.48):

Pesquisa bibliogréafica significa o levantamento da bibliografia referente ao
assunto que se deseja estudar. A pesquisa bibliografica apresenta quatro
etapas: identificacdo, localizagdo, compilacéo e fichamento.

Identificacao: cuida do recolhimento bibliografico que existe a respeito
do assunto em questao;

Localizagdo: é a fase posterior ao levantamento bibliografico e
significa a localizacdo das obras especificas, a fim de conseguir as
informacdes necessarias;

Compilacdo: caracteriza-se como fase da obtencdo e reunido do
material desejado;

Fichamento: é a transcricdo dos dados em fichas, para posterior
consulta e referéncia, devendo-se anotar os elementos essenciais ao
trabalho.

Para Medeiros a realizagdo da pesquisa cientifica exige a utilizacdo de
meétodos que sdo classificados em dedutivo e indutivo. Este estudo utilizou-se do
meétodo de carater dedutivo que segundo o autor parte de enunciados gerais
dispostos em ordem, como premissas de um raciocinio para chegar a uma

concluséo particular. Deduzir é, pois, inferir. A lei fundamental do raciocinio dedutivo:

a concluséo néo pode ter extensdo maior que as premissas.
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4 O foco na comunicacéo

Um sistema adequado de informagbes e comunicagdes tem como objetivo
facilitar o trabalho das pessoas, a aprendizagem e reducdo de conflitos, mas
principalmente, diminuir as incertezas das decisdes organizacionais.

A informacdo quando disponivel para uso imediato permite orientar acdes de forma
coerentes para que a empresa nao tome atitudes erradas. As informacgdes auxiliam o
administrador a calcular e minimizar os riscos de suas decisdes.

A comunicagdo empresarial externa trata de todas as agdes de comunicagao
voltadas ao ambiente externo da organizagcdo. Quando uma organizagcao se propde
a oferecer um produto ou servico, ja estabelece um dialogo tanto com seu publico
interno quanto externo.

Uma estratégia de comunicagdo pode ser determinante para o sucesso de
uma organizacgédo. Diante da necessidade de se integrar a comunicagdo empresarial
no intuito de atingir objetivos comunicacionais da organizagdo utiliza-se a
comunicagao integrada.

E possivel definir de muitas maneiras a comunicacdo integrada, que em
sintese, se baseia em uma somatdria das acdes de comunicacbes realizadas
sinergicamente, por uma ou vérias organizac¢des, objetivando um trabalho integrado
que so6 é possivel por meio de uma agdo conjunta de todas as areas que produzem

a comunicacao para os mais variados publicos.

4.1 Pequenas, mas com potencial.

Para que uma empresa sobreviva ao novo contexto de competicio em um
mercado cada vez mais dindmico e turbulento, € necessario que a empresa seja
inteligente, &gil, flexivel e pro-ativa.

E neste panorama que se destacam as pequenas empresas, pois, apesar de
serem mais frageis, as empresas de pequeno porte contam com a vantagem de ter a
capacidade de reagirem mais rapidamente neste ambiente de mudancas constantes.

Caracteristicas das pequenas empresas segundo Rothwell (apud ALVIM):

Vantagens:

Capacidade de agir rapidamente as necessidades do mercado.

DecisBes mais rapidas e maior propensao ao risco;
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Sistema de comunicacéo informal e eficiente;
Solucdo mais rapida dos problemas internos;

Adaptacdo mais rapida as mudancgas externas.

Desvantagens:
Menor conhecimento das modernas técnicas de gestao;
Falta de recursos humanos especializados para atender as necessidades
internas;
Falta de informac0es e recursos;
Dificuldade de contratar servigos especializados externamente;
Dificuldade em conseguir capital,
Liderangas com pouca experiéncia para lidar com situagdes mais

complexas.

Apesar de todas essas desvantagens, a empresa de pequeno porte ndo € tao
fragil como se pensam. Pela sua facilidade e rapidez ao agir nas necessidades do
mercado se tornam grandes e eficazes concorrentes, garantindo sua participacéo no

mercado.

4.2 Industria e Comércio Estrela D’Alva Ltda.

A Industria e Comércio Estrela D’Alva Ltda. € uma empresa que atua a 35
anos no mercado de café torrado e moido do nordeste goiano, com sede na cidade
de Formosa-Go. E constituida de estrutura familiar possuindo trés marcas de café,
Anhanguera, Estrela D’Alva e Tradigdo, com propésito mercadolégico.

Com a chegada de novos concorrentes tanto da prépria quanto outras
regides, a empresa foi perdendo seu espago no mercado, pois a forte concorréncia
no segmento proporciona produtos com menor qualidade e menores pregos,
ocasionando consideraveis quedas nas vendas da empresa.

Para que se possa analisar o desempenho da empresa nos ultimos anos
utilizaremos o quadro 1, que faz uma relacdo da quantidade de café vendida por

més, em quilos, a partir do ano de 2001 até fim de 2006.
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Quadro 1: Histérico de vendas.

Ano 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Quantidade de
quilos  vendidos  30.000 | 30.000 | 20.000 | 15.000 14.000 |12.000
por més

Fonte: Industria e Comércio Estrela D’Alva Ltda (2007).

Ao analisar o quadro 1 percebe-se que as vendas da empresa reduziram,
chegando a perder mais de 50% de vendas do ano de 2001 a 2006.

Os principais motivos que foram diagnosticados para explicarem a queda das
vendas foram: os grandes nimeros de novos concorrentes com precos mais baixos
e com promocgdes, e a falta de estrutura e investimento em comunicagéo tanto
interna quanto externa.

A comunicacao é fator determinante para a permanéncia de uma empresa no
mercado. Com um mercado completamente globalizado a empresa ndo se preparou
para a vinda de novos concorrentes, perdendo espago no mercado.

A empresa trabalha com comunicacdo empirica, ndo possui uma pessoa
qualificada para administrar os possiveis investimentos em comunicacao, os proprios
donos da empresa que sdo responsaveis pelas acfes tomadas em relacdo a
comunicagdo. Isso gera problemas, pois ndo trabalham com uma comunicagéo
centraliza e integrada.

As a¢bes de comunicagdo realizadas pela empresa sdo minimas em relacao
a concorréncia. Possui um ponto de degustacdo no maior supermercado da cidade,
mas a vendedora que gerencia o mesmo nao incentiva o consumidor a comprar o
café, apenas o oferece. Os carros de entrega ndo sdo adesivados, a fabricacdo das
embalagens néo é feita através de estudos e ja foram modificadas muitas vezes néo
possuindo uma identidade visual, ndo investem em propaganda e publicidade, n&o
fazem promogdes e isso motiva 0 consumidor a experimentar novas marcas que
fazem promogdes e oferecem prémios, sorteios etc.

A falta de integracdo nas atividades de comunicacéo feitas pela empresa
resultam em agOes de pouco impacto, fazendo com que os donos da empresa

gastem mais, ndo obtendo o retorno desejado.
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4.3 Um Modelo viavel

Empresas de pequeno porte possuem dificuldade na obtencé&o de capital para
investirem em comunicagdo tanto interna quanto externa. Essas empresas né&o
possuem estrutura fisica e nem financeira para terem setores de comunicacao
institucional e mercadoldgica.

Por esse motivo propde-se um modelo para que se integralizem agbes de
comunicagdo com um baixo custo para as pequenas empresas.

O modelo € baseado na seguinte estrutura:

A pequena empresa contratara um gestor especializado em comunicacao,
uma pessoa preparada e que possua uma Vvisdo sistémica dos acontecimentos e
necessidades da empresa e que consiga trabalhar as agdes com sinergia.

O gestor cuidara das necessidades de comunicagcdo da empresa. Ele
percebera o momento em que a empresa tenha a necessidade de investimento em
comunicacdo. Como a empresa néo € possuidora de setores de cria¢éo, produgéo e
execucdo das acdes, o gestor tera a fungdo de terceirizar todas as a¢gdes mantendo-
as de forma integrada para que a mensagem possua 0 mesmo conteddo em todos

os tipos de veiculos.
Figura 4: Modelo de Comunicagéo para pequenas empresas.

Comunicaggo Integrada

|

Instfuclonal
Silpiresa o
Comumicagdo Mercadolégica
il Necessldade
> . o > ] ,
Tercelfizagéo Conunicago [nterna

Besttor de Comunicagde

Rehfmistraiiva

Feedback

Fonte: o autor.
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Para Kunsch (2003), as grandes areas da comunicac¢do organizacional sdo: a
comunicacdo institucional, comunicacdo mercadolégica, comunicacdo interna e
comunicagdo administrativa. Segundo a autora sdo essas formas de comunicagéo
que permitem a uma organizag&o se relacionar com seu universo de publicos com a
sociedade em geral. Por meio desta andlise foram utilizadas essas formas de
comunicagdo no modelo de comunicagao integrada para as pequenas empresas.

De acordo com a necessidade da empresa, o gestor de comunicagao
decidir4 que tipos de comunicagdo deverdo ser utilizados para o desenvolvimento
das agOes. Tomada a decisdo sobre qual comunicagdo deve ser feita, o gestor
entrarda em contato com profissionais de cada area, agéncias de publicidade e
propaganda, assessoria de imprensa, relacfes publicas, marketing, promocéo,
merchandising, consultorias etc.

Por exemplo, no caso da Industria e Comércio Estrela D’Alva Ltda, no caso de
sair uma nota na radio da cidade, tendo como contetdo a informag&o de que o grau
de impureza do produto oferecido est4 acima do permitido, neste momento, o gestor
irA contratar um servico de assessoria de imprensa para ajudé-lo a tomar as
medidas necessérias para que a situacdo seja resolvida de maneira correta e
imediata.

O mesmo caso se aplica em uma campanha mercadoldgica, que objetiva a
divulgagdo publicitaria dos produtos ou servicos de uma empresa. O gestor
contratara uma agéncia especializada para realizar as a¢des das quais necessita.

Quando a empresa necessitar de agbes maiores como no caso de uma
campanha de langamento de um determinado produto o gestor contratard uma
equipe de publicidade e propaganda que ficardo responsaveis pela producdo das
pecas, equipe de marketing que ficar4d responsavel pela logistica, distribuicdo,
merchandising, uma assessoria de imprensa para divulgar notas em jornais, um
servico de relagdes publicas para organizar o evento, uma empresa de consultoria
para que faca o treinamento dos funcionarios para adequa-los & nova proposta de
comunicacdo. Depois de contratd-los o gestor serd responséavel pela integralizagédo
das acdes de comunicacdo, mantendo cada &rea contratada em harmonia,
fornecendo informagfes para que a empresa trabalhe com uma Unica idéia, uma
Gnica mensagem a ser veiculada por meio de diferentes instrumentos de

comunicagéo, centralizando-a.
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E importante deixar claro que a pequena empresa ndo possuird vinculo
empregaticio com os contratados, depois que as ac¢des forem concluidas, sera feito
0 acerto financeiro e o contrato encerrado.

Uma outra fungédo do gestor € de integralizar a comunicacao, ele terd sobre
seu poder todas as acdes que foram feitas e com isso mantera as agfes integradas,
somando todos suas a¢bes de comunicagdo feitos, tendo em vista os publicos a
serem atingidos e a consecuc¢ao dos objetivos propostos.

O mais importante neste modelo desenvolvido para pequenas empresas €
gue as mesmas ndo terdo gastos fixos com agéncias de comunicagao, assessorias,
dentre outros, como as grandes empresas possuem. Com apenas uma contratagao,
0 gestor de comunicacdo, a empresa trabalhar& de forma integrada sua
comunicacdo, tendo apenas custos esporadicos com comunicacdo e retorno
imediato as adequacOGes do mercado, auxiliando o administrador a calcular e

minimizar os riscos de suas decisfes, formando uma comunicacao centralizada.
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5 Conclusao

Integrar a comunicacdo €& fundamental no processamento das funcdes
administrativas internas e para o relacionamento das organiza¢gbes com o ambiente
externo. Para que ocupe um lugar de destaque no mercado a empresa deve
organizar-se de forma que integre suas agdes, somando todos seus servi¢cos de
comunicacao feitos, tendo em vista publicos a serem atingidos e a consecucédo dos
objetivos propostos.

A andlise do embasamento tedrico mostra a importdncia da comunicacgdo
integrada que objetiva a unicidade do conteddo da mensagem por meio de varios
canais de comunicacdo, do trabalho conjunto de profissionais das é&reas de
comunicagao e do planejamento.

A comunicacdo integrada abrange todas as areas do composto de
comunicacdo organizacional. S8o elas, a comunicacdo institucional que € a
responsavel direta pela constru¢cdo e formatacdo de uma imagem e identidade
corporativa forte e positiva de uma organizagdo, a comunica¢cdo administrativa que
permite viabilizar todo sistema organizacional por meio de uma confluéncia de fluxos
e redes de comunicagdo que permitem o funcionamento do sistema organizacional,
comunicacao interna que produz toda interagdo possivel entre a empresa e seus
funcionarios e a comunicacdo mercadoldgica que se responsabiliza pela produgéo
comunicativa em torno dos objetivos de mercado.

A Comunicag@o mercadoldgica esta ligada diretamente com a comunicagao
integrada de marketing para certificarem de que as mensagens que chegam aos
consumidores sobre produtos e servigcos das organiza¢cfes sejam claras, concisas e
integradas.

A globalizagdo desencadeia uma série de mudancas econémicas, politicas,
sociais, tecnoldgicas e organizacionais. Atualmente a oferta € maior que a procura
em varios segmentos, o consumidor se tornou mais esclarecido e ativo, percebendo
que é capaz de extrair valor das empresas. Por esse motivo as organiza¢gfes adotam
uma nova postura administrativa e comunicativa. Para que a empresa consiga atingir
seus objetivos é necesséria a criacdo de um sistema adequado de informagdes que
facilite o trabalho das pessoas, a aprendizagem e reduza os conflitos e as incertezas

das decisoes.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

28

A comunicagéo esta mudando, e por esse motivo é necessério integra-la, pois
com a globalizagdo novas tecnologias de informagdo podem ser compreendidas
como instrumentos que incentivam e produzem a globalizacdo das acgbes das
organizacoes.

Porém a comunicagdo integrada sO € eficiente se criar sinergia. Se as
empresas conseguirem gerar sinergia com todos 0s elementos comunicacionais,
resultando em uma mensagem unificada e centralizada, como propde o conceito de
comunicagdo integrada, os seus esforgos para atingir os objetivos e resultados
pretendidos seréo recompensadores.

O mesmo acontece em relacdo as empresas de pequeno porte como a
Industria e Comércio Estrela D’Alva Ltda. De acordo com o modelo de comunicacao
para pequenas empresas apresentado por esse estudo, o gestor de comunicagéo é
o grande responséavel para que a comunicacdo integrada aconte¢a. Por meio de
meétodos de baixo custo, a pequena empresa podera trabalhar a sua comunicagdo
de forma correta e sem possuir vinculo empregaticio com nenhuma area
especializada em comunicagdo, pois estas serdo terceirizadas e participariam da
producédo e execugdo das necessidades de comunicagdo da empresa, depois de
finalizadas as a¢des o contrato se encerra.

O gestor de comunicacdo com conhecimento de todas as acfes tomadas iré
trabalha-las de forma que integre todas as areas a serem utilizadas.

Como se observou, € necessario integrar as agcdes de comunicacéo para que
todos entendam a linguagem, a mensagem e o valor que a empresa tem a oferecer
no mercado. E importante difundir atividades integradas para que as empresas
possam investir de maneira segura em suas agdes de comunicagao.

Por fim, ressalta-se que as agfes de comunicacgdo integrada influenciam,
auxiliam e potencializam efetivamente as atividades, facilitando o trabalho das
pessoas, sua aprendizagem, reduzindo os conflitos, as incertezas das decisbes e

melhorando os resultados obtidos em uma organizagéo de pequeno porte.
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