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RESUMO

A comunicacdo é o que move o mundo, tudo gira em torno dela, € ela que aproxima as
pessoas, que amplia a informacgéo e a leva a todos os lugares, porém, nem todos veem
assim, nao acreditam que através dela, pode-se alavancar uma venda, ou impulsionar um
negocio através da divulgacdo da sua marca ou servico e muito menos, que ela atrelada
ao marketing, pode fazer verdadeiros milagres, despertando a curiosidade e desejos das
pessoas em procurar 0 seu negdécio para comprovar com os “proprios olhos” se a
informacdo passada é verdadeira, principalmente dentro das micro e pequenas empresas,
gue ainda ndo possuem um espaco em destaque no mercado, mas que utilizando desse
método, pode alcancar altos patamares. Por esse motivo, através desse trabalho, sera
tratado esse tema, a comunicacdo empresarial, como ferramenta de marketing nas micro
e pequenas empresas, dividido em seis capitulos, nos quais serdo tratados mais a fundo
0 que € comunicacdo e empresarial, bem como sua histéria e seus elementos, como a
mesma funciona dentro da empresa nos setores internos e externos, bem como funciona
0 marketing e suas multiplas ferramentas, utilizando o mesmo ligado a comunicacao, e os
mesmo, Vistos através das micro e pequenas empresas e por fim quais os resultados

obtidos em uma pequena pesquisa de campo.

Palavras-chave: comunicacao; empresarial; marketing; ferramenta.



ABSTRACT

Communication moves the world. Everything goes around it. Is what brings people
together, enlarging information, taking it everywhere. However, not everyone can see it
that way. Some people do not believe that through communication, they can promote their
sales or business spreading the brand or the services. It's difficult to believe that, tied to
marketing, promotion can do real miracles, arousing curiosity and the desire to check your
business to see with their “own eyes” if the information is true, especially inside micro and
small companies that normally have not a prominent place in the Market. However, with
this method even micro and small business can reach high places. For this reason, this
work aims to talk about communication as a marketing tool in micro and small companies.
This paper will deal with the concept of communication and business, as their history and
elements, how it works inside the company in the internal and external sectors, as well as
how marketing and its multiple tools can work when used along with communication
through micro and small companies, finishing with the results obtained with a small field

research.

Keywords: communication; business; marketing; tool.
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1. INTRODUCAO

7

A comunicacdo empresarial € uma das ferramentas de maior importadncia e de
fundamental execucdo, é considerada um dos pontos mais fortes e estratégicos da
organizacdo. A informacdo deve comecar de dentro para fora, ou seja, de lider para
colaborador, pois se houver alguma falha nessa comunicacdo, sua transmissao para o

publico externo serd comprometida e problemética.

Ao pensarmos em comunicacao, logo nos vem a mente, somente, as falhas que ocorrem
entre emissor e receptor dentro do ambiente de trabalho, porém, ndo deve se resumir a
isso. Através desse trabalho, ressaltaremos o “outro lado da moeda”, a comunicagao
menos comentada, que muitas empresas optam por ndo dar importancia, mas que, se
utilizada de maneira adequada faria a empresa alcancar altos patamares e atingir 6timos
resultados. Uma comunicacdo voltada ao publico externo, utilizada como ferramenta de
marketing para promover a divulgacdo da marca, produto ou servico de uma empresa,
sendo essa utilizacdo feita com clareza, evitando através de certos mecanismos as falhas,

ruidos ou blogueios indesejados, pode levar uma empresa ao sucesso almejado.

Como toda ferramenta empresarial, a comunicacéo deve ser estudada e trabalhada, para
assim se obter um resultado favoravel. As empresas devem analisar alguns aspectos
como, por exemplo, os meios que serdo utilizados para uma propagacao eficaz, quais 0s
riscos que poderdo comprometer o desempenho da mesma e quais as possiveis solucdes

para a resolucdo dos problemas advindos desses riscos.

Portanto, todas as empresas, principalmente as micro e pequenas, devem procurar
desenvolver essa comunicacdo atrelada ao marketing, da melhor maneira possivel, pois
sdo elas que possuem o maior risco de fecharem suas portas antes mesmo do primeiro
ano, por ndo terem uma base de reconhecimento forte e por possuirem uma concorréncia
recorrente. Dessa forma, ndo devem medir esfor¢cos para divulgar o seu trabalho e entrar

na disputa com “unhas e dentes”, para ganhar seu espaco no mercado.

Afinal, devido as grandes dificuldades de se estabilizar no mercado, que sempre ocorreu
por conta de varios fatores, mas que atualmente ocorre por causa da crise que o Pais
vem vivendo, nota-se uma dificuldade maior ainda para os empresarios de micro e

pequenas empresas, que ndo conseguem se manter firmes nesse mercado competitivo,
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por conta de varios fatores, sendo o principal deles, a falta de informacdo sobre

ferramentas que poderiam auxilid-los na prosperidade de seus negdcios.

Assim, por meio da realizacdo de estudos, observa-se que existe uma grande falta de
posicionamento no mercado por meio dos empreséarios de Micro e Pequenas empresas,
seja pela dificuldade de se abrir um espaco perante a concorréncia alta, faltas de
disponibilidade de investimentos financeiros ou até mesmo consolidar seu nome, por
conta disso, muitas empresas promissoras se veem fadadas ao fracasso e fechando suas
portas antes mesmo de conquistarem sua fatia de mercado, por essa razdo, ocorreu a
iniciativa de procurar saber os fatos que os levam a isso, observando assim, que um dos
maiores fatores seria a falta de comunicacdo, mas realizada externamente para a
comunidade, ou seja, clientes em potencial, que é pouco explorada, ndo sendo utilizada
de maneira correta, tendo falhas e ndo sendo vista como uma ferramenta de marketing e

sim como um custo desnecessario.

Dessa forma, perante pesquisas realizadas através de artigos da internet e analise feita
por meio de observacdes, nota-se que uma grande parte desses empresarios néo se da
conta de que ao utlizar uma ferramenta empresarial pouco explorada como a
comunicacdo de marketing, de forma planejada, arquitetada e implantada de maneira
eficaz, realizando-a de maneira elaborada possa proporcionar resultados satisfatorios
para a empresa. Por conta disso, observa-se que muitos deles ndo possuem
conhecimento sobre o assunto, ou até mesmo possuem, porém nao o suficiente para

acreditarem que essa comunicacao seria essencial.

Por esse motivo, foi detectada a iniciativa de levar até os empresarios as informacodes
necessarias para fazer uma comunicacdo de sucesso, melhorando sua clientela,
desenvolvendo seu negdcio, utilizando os mecanismos necessarios para alavancar suas

vendas, de forma acessivel e produtiva para o negocio.

E através desses fatos, faz-se pensar em qual € o nivel de conhecimento que os
empresarios de micro e pequenas empresas possuem sobre a comunicacao poder ser
utilizada como uma ferramenta de marketing para divulgacéo de seu produto ou servico?
Contudo, deve-se analisar esse nivel e procurar entender o que os levam a nao
investirem nela, seja realmente por causa do desconhecimento ou por conta de outras

variaveis como, por exemplo, valor dos custos ou até mesmo pela falta de interesse.



12

Por tanto, observa-se a necessidade de identificar qual o nivel de conhecimento dos
empresérios a respeito da comunicacao utilizada como ferramenta de marketing, bem
como qual o grau de interesse que 0s empresarios tém em investir nesse mecanismo e
analisar o quanto os empresarios estdo dispostos a investir na implementacdo dessa

ferramenta.
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2.  TERMOS RELACIONADOS

Para o dicionario online de Portugués Dicio®, termo significa “expressdo prépria de uma

2“

area do conhecimento”. Para o dicionario Priberam® “teor ou conteudo de algo”.

Ja relacionado ou relacionar, no dicionario Dicio®, significa “demonstrar uma relagao,
conexao, entre uma coisa e outra”. No dicionario informal é “estabelecer relagao (entre

coisas diversas); referir, relatar; ligar-se, ter relagdo ou analogia”.

Sendo assim, relacionam-se os dois titulos a uma interpretacdo mais ampla sobre os
assuntos a serem discutidos, pois relacionar a comunicacao dentro do ambito empresarial
€ de fundamental importancia e crucial execugao, afinal os dois “andam de maos dadas”,
e uma possivel comunicagdo mal executada, pode significar o fracasso total do
estabelecimento, dessa forma utilizando-se de definicbes para a interligagcdo entre
comunicacao e empresarial, descreve-se 0S mesmo, para se ter um esclarecimento maior

e mais detalhado de ambos.

2.1. TERMO EMPRESARIAL

Empresarial € um termo utilizado para empresa, que € denominada lugar, ou seja, € o
local onde é desenvolvido algo, oferecendo algum tipo de bem ou servico, onde pessoas

trabalham e se interagem, podendo ser de pequeno, médio ou grande porte.

Para o Dicionario Informal®, empresarial é relativo a empresa, que é um tipo de

organizacao que oferece bens e servicos demandados pela sociedade.

A etimologia da palavra 'empresa’ vem do latim 'prehensa’, que significa empreendimento,

portanto as empresas exploram uma atividade econémica com vistas a obtencao de lucro.

Toda e qualquer empresa possui um objetivo e para alcanca-lo, usa de alguns
mecanismos, muitos deles conhecidos por todas, que sdo denominadas de base e outros

desenvolvidos pela prépria empresa para conseguir o que almeja.

! Disponivel em: https://www.dicio.com.br/termo/. Acesso em 28 fev. 2017.

% Disponivel em: https://www.priberam.pt/dipo/termo. Acesso em 28 fev. 2017.

® Disponivel em: https://www.dicio.com.br/relacionar/. Acesso em 28 fev. 2017.

* Disponivel em: http://www.dicionarioinformal.com.br/relacionar/. Acesso em 28 fev. 2017.



https://www.dicio.com.br/termo/
https://www.priberam.pt/dlpo/termo
https://www.dicio.com.br/relacionar/
http://www.dicionarioinformal.com.br/relacionar/
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Para Eduardo Chaves (2010),

o objetivo de uma empresa (qualquer que seja seu objeto), é gerar lucro para seus
proprietarios ou acionistas. E isso que a diferencia de outras organizacdes
existentes na sociedade, como as governamentais e as ndo-governamentais. A
funcdo da empresa também é tipicamente social (qualquer que seja o seu objeto).
A forma pela qual a empresa gera lucro para seus proprietarios e acionistas &
atendendo, através dos bens que manufatura ou dos servicos que presta, as
necessidades e aos desejos das pessoas e instituicbes que fazem parte de um
determinado mercado, além de diretamente atender a necessidades e desejos das
pessoas e demais instituicbes de uma nacdo, uma empresa gera empregos e
paga impostos, assim contribuindo, de forma indireta, para o desenvolvimento
econdmico da nagéao.

Pode-se observar que sdo as empresas que fazem o mundo girar, sdo elas que geram
trabalhos, sdo elas que fazem com que a economia rode, se 0 meio empresarial nao
existisse, ndo existiria comeércio, ndo existiria um meio da populacdo ganhar dinheiro e
conquistar seu sustento, a economia seria prejudicada, porém, como afirma Sergio
Anténio (2010) em seu artigo “Fungdo da Empresa” “A empresa nao € apenas uma

geradora de negocios e recursos, mas um laboratério para o crescimento humano.”

2.1.1. O surgimento das empresas

Pelo que se tem registrado, as primeiras empresas surgiram com o capitalismo (século
XVI). Melhor explicado por Carlos André Cavalcanti (2007):

Seus primordios estdo no mundo mugulmano, onde o empreendimento coletivo
era temporario e chamado de muqgarada. Essa empresa islamica tinha, entretanto,
sua dissolugéo obrigatéria pelas regras de heranca post-mortem do Isldo quando
do falecimento de seus membros. Os empreendedores cristdos imitaram tal
instituicdo sem as restricdes da lei religiosa maometana.

Mas foi o rei inglés Eduardo | (1272-1307), com o Estatuto da M&o Morta, que deu
as corporacdes seu perfil definidor. Eduardo | percebeu que a imortalidade das
corporacdes (e sua conseqlente inexisténcia do ato de heranca) era um prejuizo
para a cobranga das taxas da senhoridade, das quais dependia o reino.

Algumas caracteristicas essenciais do futuro Capitalismo Moderno j4 estavam la
nos primordios das empresas: o risco empreendedor, a pessoa juridica imortal, a
possibilidade de néo arriscar patriménio familiar/pessoal no empreendimento e a
necessidade de um capital inicial para a "empresa".
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Dessa forma, observamos que as empresas vem sendo aprimoradas a séculos, se
adequando a modernidade e a novas inovacdes, mas sem deixar suas raizes de lado,

apenas se renovando.

2.1.2. Elementos e premissas de uma empresa

Para que uma empresa funcione, a mesma precisa ter elementos e premissas basicas
para ser fundada, dessa forma, algumas das diretrizes basicas de uma estrutura
adequada podem ser denominadas, de acordo com Portal Educacéo (2013), baseando-se

em estudos de Henry Fayol:

° Técnica: Representa a unidade produtiva da empresa, ou seja, a transformacao da

matéria-prima em bens e servicos;

o Comercial: E responsavel pelo desenvolvimento da empresa, ou melhor, pela
comercializacdo dos produtos e/ou servicos. Sua atuacao € muito importante, pois se nao

h& vendas ndo ha receita e tampouco a necessidade de produzir um bem ou servico;

° Contabilidade: Por meio da contabilidade e possivel visualizar a situacao
financeira da empresa de forma transparente e precisa, fato este que permite realizar

novos investimentos, aquisicdes e empreendimentos;

° Administracdo: Sua acdo é geral, coordenando todas as fun¢cées com precisao,

organizacgao e controle;

° Seguranca: A principal funcdo da seguranca e proteger o patriménio da empresa,
incluindo ndo somente bens materiais, mas também seus colaboradores, fornecedores e

clientes;

° Financeiro: Administra o recurso financeiro, indicando o melhor momento de
realizar pagamentos, aquisi¢cdes e investimentos sem prejudicar a saude financeira da

empresa.

Porém existem outros elementos, tdo importantes quanto os citados acima, que juntos,

podem levar ao sucesso da empresa, sendo eles, publicado por Gabriela®:

° Disponivel em: http://borboleta848.blogspot.com.br/2013/04/0s-5-elementos-que-compoem-uma-

empresa.html. Acesso em: 16 jan. 2017



http://borboleta848.blogspot.com.br/2013/04/os-5-elementos-que-compoem-uma-empresa.html
http://borboleta848.blogspot.com.br/2013/04/os-5-elementos-que-compoem-uma-empresa.html
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1) Estrutura — a forma de organizacado da empresa em termo de cargos, hierarquia, e

orgéos funcionais;

2) Pessoas — os funcionarios que irdo desenvolver as atividades necessarias dentro

da empresa;
3) Processos — a forma de execucgéo das atividades dentro da empresa,

4) Capital — o dinheiro envolvido na operacdo, como estoque, fluxo de caixa e

investimentos.

5) Tecnologia — a tecnologia usada tanto na produgcdo quanto no desenvolvimento
dos processos da empresa e também a tecnologia da informacdo (TI), a informética
necessaria em todas as atividades da empresa.

Mas ndo basta somente saber que eles existem, mas sim, podr oS mesmo em praticas,
estuda-los, viabiliza-los e concretiza-los, sempre inovando, pois empresa que nao se

inova, cai no esquecimento e se fada ao fracasso.

Como podemos perceber, entender como a comunicacdo e a empresa funcionam
separadamente, é fundamental, para poder se tracar um plano e fazer com que as duas
caminhem melhor ainda juntas, afinal, uma empresa necessita de uma boa comunicagao

para obter sucesso e conquistar sua fatia no mercado.

2.1.3. Diferenca entre micro e pequena empresa

Quase ndo se ha diferenca entre as duas categorias ao que se refere as leis, porém

existe uma sendo o faturamento, pois segundo o art. 3° da lei complementar 123/06:

Art. 32 Para os efeitos desta Lei Complementar, consideram-se microempresas ou
empresas de pequeno porte, a sociedade empresaria, a sociedade simples, a
empresa individual de responsabilidade limitada e o empreséario a que se refere
o art. 966 da Lei n® 10.406, de 10 de janeiro de 2002 (Cddigo Civil), devidamente
registrados no Registro de Empresas Mercantis ou no Registro Civil de Pessoas
Juridicas, conforme o caso, desde que:

| - no caso da microempresa, aufira, em cada ano-calendario, receita bruta igual
ou inferior a R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais); e

Il - no caso da empresa de pequeno porte, aufira, em cada ano-calendério, receita
bruta superior a R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais) e igual ou inferior a
R$ 3.600.000,00 (trés milhdes e seiscentos mil reais).



http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/2002/L10406.htm#art966
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Il - no caso de empresa de pequeno porte, aufira, em cada ano-calendario,
receita bruta superior a R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais) e igual ou
inferior a R$ 4.800.000,00 (quatro milhdes e oitocentos mil reais).

2.2.  COMUNICACAO

Comunicacdo nada mais é, do que o ato de se expressar € o desejo de querer transmitir

uma informacéo a alguém.

Para o dicionario Aurélio Online comunicacao é a pratica ou campo de estudo que se

debruca sobre a informacéo, a sua transmissao, captacéo e impacto social.

Ja para o dicionéario Infopédia®;

Comunicagdo € o ato ou efeito de se comunicar; troca de informagdes entre
individuos através da fala, da escrita, de um cddigo comum ou do préprio
comportamento; o facto de comunicar e de estabelecer uma relagdo com algo ou
alguém; relacdo; correspondéncia; o que se comunica; mensagem; informacéo;
aviso; anuncio; meio técnico usado para comunicar; capacidade de entendimento
entre as pessoas através do dialogo;

Segundo Rivaldo Chimen (2010, pg. 01), “Communicatio tem o sentido de participacéo,
em interacdo, em troca de mensagens, em emissao ou recebimento de informacéo nova.

Assim, como se vé, implica participagao”.

Assim podemos definir comunicacdo como um meio de propagacao de uma mensagem

do emissor para o receptor de forma abrangente e clara.

Sendo assim, para Anna Vasconcelos (2009),

comunicacdo é a forma como as pessoas se relacionam entre si, dividindo e
trocando experiéncias, ideias, sentimentos, informag¢6es, modificando mutuamente
a sociedade onde estéo inseridas. Sem a comunicacgdo, cada um de nds seria um
mundo isolado.

Comunicar € tornar comum, podendo ser um ato de mao Unica, como
TRANSMITIR (um emissor transmite uma informacao a um receptor), ou de mao

e Disponivel em: https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/comunica%C3%A7%C3%A30.

Acesso em 20 dez. 2016



https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/comunica%C3%A7%C3%A3o
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dupla, como COMPARTILHAR (emissores e receptores constroem o saber, a
informacao, e a transmitem). Comunicacgéao € a representacdo de uma realidade.
Serve para partilhar emocao, sentimento, informagéo. Quem comunica é a fonte e,
do outro lado, esté o receptor. O que se comunica é a mensagem. Pode ser vista,
ouvida, tocada. As formas de mensagens podem ser: palavras, gestos, olhares,
movimentos do corpo. As formas como as ideias sdo representadas séo
chamadas de signos. Em conjunto, formam os codigos: lingua portuguesa, cédigo
Morse, Libras, sinais de transito.

Dentro da comunicacao existem duas partes, a interna e a externa. A interna se baseia no
diadlogo que ocorre dentro do ambiente de trabalho, ou seja, entre a hierarquia dos
empregadores com os empregados. Esse didlogo € considerado um dos mais
importantes, pois sem ele, nada funciona corretamente, essa linguagem tem que ser clara
e objetiva, para ndo criar confusées desnecessarias e para que ela ocorra corretamente,
usam-se de murais, e-mails ou a boa e velha conversa. Por outro lado existe a
comunicacao externa, que € aquela direcionada para a sociedade, ou seja, o publico-alvo
desejado pela empresa, € o0 modo que a empresa divulga 0 seu produto ou servico,
popularmente como ela “vende seu peixe”, usando-se de meios para iSso, como revistas,
jornais, radios, carros de som entre outros. Inspirado nisso em seu livro Rivaldo Chimen
(2010, pg. X) diz: “Porque a empresa tem de necessariamente se comunicar, de falar com

a sociedade, e nao somente com seus publicos internos”.

Como ja podemos perceber comunicacao é tudo, é ela que liga as pessoas, € atraves
dela, seja por palavras, gestos ou expressfes que conseguimos passar tudo aquilo que
gueremos dizer, seja internamente ou externamente, é ela a melhor forma de interacéo e
podemos observar isso desde os tempos antigos, na época dos homens das cavernas,
onde 0s mesmo, utilizavam-se de rugidos e desenhos para conversar uns com 0s outros,
era a maneira mais eficaz que eles possuiam para se comunicar, afinal “ Comunicar é

uma arte, e quando bem utilizada a comunicacao € tudo”. (WEIGERT, 2011)

2.2.1. Surgimento da comunicacao

A comunicacdo surgiu através dos homens das cavernas, quando oS mesmo, se
comunicavam através de rugidos, gritos, e com o passar dos anos, essa comunicacao foi

tendo mudancas, adquirindo outras formas como os desenhos feitos nas cavernas.
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As primeiras comunicacgdes escritas (desenhos) de que se tém noticias sao das
inscri¢gbes nas cavernas 8.000 anos a.C.

O povo sumério, considerada a uma das mais antigas civilizagdes do mundo, ja
ocupava a regido da Mesopotamia quatro séculos antes de Cristo. Essa civilizacdo
foi a primeira a usar o sistema pictografico (escritas feitas nas cavernas, com
tintas).

Esse tipo de escrita era utilizada, também, pelos egipcios que, em 3100 a.C.,
criaram seus hieros glyphés ou “escrita sagrada”, como os gregos as chamavam.
Esse tipo de escrita era, além de pictdrica, ideografica, ou seja, utilizava simbolos
simples para representar tanto objetos materiais, como idéias abstratas. Utilizava o
principio do ideograma (sinal que exprime idéias) no estdgio em que deixa de
significar o objeto que representa, para indicar o fonograma referente ao nome
desse objeto.

Um estagio moderno da comunicacdo humana foi a descoberta da tipografia (arte
de imprimir), pelo aleméo Johann Gutemberg, em 1445. Essa invengdo multiplicou
e barateou os custos dos escritos da época e abriu a era da comunicagédo social.
(MACHADO)

Assim, podemos observar que a comunicagdo sempre existiu, e esteve presente, mesmo
gue fosse através de gritos, € ela que movimenta o mundo, as pessoas, € através dela,
gue se tem o entendimento, é ela que passa tudo o que uns tem para falar para os outros

€ ela que interliga as pessoas.

2.2.2. Elementos que constituem uma boa comunicacéao

Para que ocorra uma comunicacao eficaz, precisa-se que tenha elementos cruciais,
sendo eles, 0 emissor (pessoa que ira enviar a mensagem), o0 receptor (pessoa que ira
recebé-la), um codigo (como essa mensagem sera enviada) e por ultimo um canal (meio
pelo qual a mesma sera enviada). Em seu artigo Shirley Maria Cavalcante diz: “ os
componentes que fazem parte da comunicacao foram estudados por Shannnon e Weaver
no ano de 1949 (Tomasi e Medeiros, 2007, p. 7), originando assim 0 modelo mecanicista

de comunicacéo onde podemos apresenta-lo no seguinte gréfico:

Fonte de
informagdo

transmissor canal receptor receptor
— — P — P

mensagetn ruido

MEeNnsagen

" MACHADO, Geraldo Magela. Disponivel em: http://www.infoescola.com/t la-comunicacao-

humana/. Acesso em: 18 jan. 2017



http://www.infoescola.com/historia/sumerios/
http://www.infoescola.com/historia/mesopotamia/
http://www.infoescola.com/design-grafico/tipografia/
http://www.infoescola.com/historia/historia-da-comunicacao-humana/
http://www.infoescola.com/historia/historia-da-comunicacao-humana/
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Figura 1: Modelo mecanicista da comunicag&o

Fonte: Tomasi e Medeiros, 2007

Para explicar melhor, Juarez Bahia (1995, pg.51) afirma que “qualquer que seja o género
da noticia e qualquer que seja o veiculo, deve-se considerar um texto curto e claro, em

ordem decrescente de interesse.”

A comunicacédo possui veiculos para propagar sua informacéo, sendo eles divididos entre

setor interno e setor externo. No setor interno sao utilizados:

° Boletins Informativos: impresso que tem como objetivo informar algum tema ou
noticia;
° Murais: quadros que sao postos nas paredes de facil acesso para todos os

funcionarios, onde sdo pregadas noticias de interesse de todos;
o Emails: mensagens eletronicas enviadas através da internet.
Ja no setor externo, séo utilizados:

° Radio: fonte de entretenimento, acessivel e usa da sonoridade para “grudar’ a

informacé&o na cabeca das pessoas;

° Televisdo: é uma midia eletrbnica que alcanca com maior impacto o publico alvo,

por ser de facil acesso e ter uma cobertura mais ampla;

° Jornais: impresso de comunicagdo em massa, amplitude de informacdes,
acessivel;
° Revistas: impresso de grande acessibilidade, conteddo local e regional,

informacdes rapidas;

° Carros de som: veiculo de grande impacto, circula por todas as areas, musicas e

falas que “grudam’;

° Outdoors: letreiro de grande visibilidade, impulsiona a campanha, localizacédo

privilegiada.

Porém na comunicacédo também existem falhas, denominadas ruidos que impedem que a

informacéo seja entregue da melhor forma possivel, Como Priscyla Caldas (2010) explica:

Os ruidos normalmente sao causados por alguns fatores (Mendonga, 2009):
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. Ambiente adverso — local em que ha muito barulho, excesso de pessoas
circulando podera distrair a atencéo do receptor, que por sua vez compreendera
apenas parte da mensagem emitida pelo emissor;

o O momento em que a mensagem estd sendo passada - caso o receptor
nao esteja concentrado para obter as informagdes necessarias, tenha sua atencao
dividida em mais de uma atividade, a mensagem nao sera completamente

entendida;

o Linguagem inadequada — uso de termos técnicos ou palavras em idioma
desconhecido pelo receptor;

o Exposicdo descuidada — falar de temas que n&o sdo do interesse dos

receptores, desviando assim a atenc&o, ndo centrando nos assuntos que sdo de
fato importantes.

Contudo, observa-se que a comunicagado precisa da ajuda de meios que a impulsione,
gue a faca alcancar o seu objetivo e os explora totalmente, para ser clara e objetiva,
evitando os ruidos que a possa atrapalhar e rompendo as barreiras que encontra no meio

do percurso.
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3. RELACAO ENTRE EMPRESA E COMUNICACAO

A comunicacao é primordial para qualquer ser humano, e ndo seria diferente dentro do
meio empresarial, sendo a mesma, uma das fun¢cdes mais importantes dentro da
organizacdo. Uma comunicacédo falha entre a hierarquia causa desgaste do funcionério e
do empregador, e pode gerar em prejuizos para ambos, além de causar um mal estar no

clima organizacional e acabar afetando os demais colaboradores.

Como diz Maira Manesco (2013):

E importante que a empresa encare a comunicacdo como uma aliada para os
negoécios, pois o bom relacionamento com seus publicos, interno e externo,
assegura o reconhecimento perante a sociedade, valoriza 0s recursos e o
potencial de seus colaboradores, e auxilia no fortalecimento da reputacéo.

Por conta disso, 0os empresarios sempre devem estar alerta sobre como anda a
comunicagao interna da sua organizagdo com os “olhos e ouvidos bem abertos”, para
identificar possiveis problemas na mesma, como falta de comunicacdo entre
colaboradores e gerencia, bem como, possiveis atritos entre os mesmo. Além de também,
nao se esquecer dos publicos externos, os clientes em potencial e a sociedade, estando
com as ferramentas utilizadas para propagar sua imagem, sempre a postas, reavaliando

novas taticas, mantendo o foco e inovando sempre.

Dessa forma, mantendo tudo no eixo, utilizando todas as ferramentas e recursos que
estdo disponiveis a seu favor, os riscos de falhas sdo pequenos e o sucesso garantido,
basta acompanhar, desenvolver, focar e observar tudo de perto, evitando desgastes e
falhas desnecessarias. Isso ir4 alavancar o negocio e as vendas, fazendo com que a

empresa cresca e alcance sua estabilidade no mercado.

3.1. COMUNICACAO NO SETOR INTERNO DA EMPRESA

Baseado no filme de Charles Chaplin “Tempos Modernos” (1931), a relagao
comunicacdo/empresa ha pratica sempre deveria ter acontecido, porém, ndo foi bem
assim gque ocorreu. Quando surgiram as primeiras fabricas, o empregador encarava seus

empregados como maquinas, ele mandava e eles obedeciam, ndo havia troca de
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informacgdes, ndo havia conversa, eles apenas tinham que trabalhar, saber o que deviam

fazer e isso ja bastava.

Os anos passaram e houve uma percepcédo de que se esse modo de agir ndo fosse
mudado os problemas dentro das empresas aumentariam cada vez mais, dessa forma, foi
dada uma aten¢ao maior para a comunicacao interna, estudando-a e aprimorando-a, para
gue todos fossem ouvidos, levando ideias que podiam ser acatadas, tornando melhor a
convivéncia dentro do ambiente de trabalho.

Sendo assim, Thiago Antonio (2011) diz:

Atualmente a comunicacdo é conhecida como um dos fatores mais importante
dentro de uma empresa, isso porque qualquer acdo comega com comunicacao. A
falha em um processo de comunicacdo pode causar perdas financeiras além de
mal estar entre os funcionarios de uma organizacdo. Num primeiro momento a
perda financeira parece ser o principal problema que um processo ineficaz de
comunicacado pode gerar, porém, quando se pde em risco o clima organizacional é
muito dificil recupera-lo.

A comunicacdo estd diretamente ligada a cultura organizacional, os meios
escolhidos para a disseminacdo das informac@es, de maneira geral, fazem parte
de todo planejamento. E preciso que se leve sim em consideracdo a cultura, 0os
valores, missdo e objetivos das empresas, mas 0 mais importante é que a
infformacdo consiga contribuir para melhorias e para o alcance dos ideais da
empresa, sendo de nada adianta dizer que a empresa age conforme os fatores
citados acima.

Nesse sentido, destaca o site SAMBA TECH:

Investir na comunicacdo dentro da sua empresa € algo que o seu setor de RH
também provavelmente vai apoiar, a tendéncia € que a motivacdo dos
colaboradores também ganhe forca e que eles figuem mais engajados com a
empresa. Isso melhora o clima empresarial, evita conflitos e também diminui
astaxas de rotatividade na organizagdo, 0 que representa um grande
beneficio. (SAMBA TECH, 2016)

Observa-se que uma empresa, tem sua base na comunicagdo e uma comunicagao com
falhas, gera prejuizos para o empregador, por iSso 0 mesmo, tem que estar sempre atento
a tudo que acontece dentro do ambiente de trabalho, principalmente aos

desentendimentos, pois este € o fator que mais gera desgaste e afeta a todos.

Como diz Shirley Maria Cavalcante:


http://sambatech.com/blog/insights/prejuizos-rotatividade-de-funcionarios/?utm_source=blog-comunicacao-interna&utm_campaign=rotatividade&utm_medium=palavra-ancora
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Todas as informagfes que a empresa pode ter através de canais que possibilitem
seu registro, na maioria das vezes por escrito.

Os canais informais seriam, para Rego (1986, p. 63), "todas as livres expressoes e
manifestagbes dos trabalhadores, ndo controladas pela administracdo.” Como
exemplo podemos citar as conversas paralelas que ocorrem dentro da
organizagao.”

Segundo o site SAMBA TECH (2016):

7

Investir em comunicacdo interna é extremamente importante para qualquer
corporacdo e estratégias bem planejadas podem trazer beneficios em diversos
niveis, como ja citamos aqui. Em uma pesquisa recente da ABERJE (Associacao
Brasileira de Comunicacdo Empresarial) sobre comunicagéo corporativa, 63% das
empresas disseram que a comunicagdo interna € um dos processos mais
importantes de comunicagdo em um ambiente organizacional e que esse € o setor
gue deve receber mais investimentos nos proximos anos. A comunicacao interna
também é essencial para que os colaboradores estejam sempre alinhados entre si
e para que trabalhem juntos para alcancar aquilo que foi proposto. E trabalhando
dessa forma, vocé também consegue evitar que sejam cometidos erros ou atrasos
nos projetos pela falta de integracdo entre as equipes e deixa sua produ¢cdo muito
mais eficiente e qualificada. — Samba Tech.

Dessa forma, observa-se que a comunicacéo interna dentro da empresa € de fundamental
importancia, que os funcionarios devem ser instruidos de maneira correta e transparente,
pois eles sdo parceiros, sdo formadores de opinido e irdo ajudar na divulgacdo do nome
da empresa, afinal, € muito mais facil o cliente em potencial perguntar para o colaborar se
0 produto ou servico de certo estabelecimento € bom ou ndo, além de que 0os mesmo,

podem ser futuros clientes. Afinal,

No Quézia de Alcantara Guimaraes Leite, do Site Universia Brasil comenta:

Comunicar é mais que informar, é atrair, € envolver. E neste processo, todos o0s
empregados possuem seu valor e atuam de forma a tornar uma organizacdo bem
informada ou ndo. Enfim, uma boa comunicac¢do interna depende de todos nés!
(LEITE, 2006)

3.2. COMUNICACAO NO SETOR EXTERNO DA EMPRESA

A comunicacao voltada ao publico de fora das paredes das empresas, 0s clientes em

potencial, a sociedade € a que melhor tem que ser trabalhada, pois ela alcancara um


http://www.aberje.com.br/
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grande numero de pessoas, e se a mesma for passada de maneira errada, podendo ser

mal interpretada e causara alguns problemas, como a falta de clientes, por exemplo.

Essa comunicacdo deve ser trabalhada desde os colaboradores, pois eles sdo o publico
interno, e 0s mesmo, serdo grandes auxiliares la fora, divulgando o trabalho da empresa.
Segundo o site SAMBA TECH (2016):

Investir no relacionamento com o publico externo, por meio de propagandas,

acOes sociais e outras ferramentas € extremamente importante para gque uma
empresa ganhe visibilidade, confiangca e a admiragéo de clientes, fornecedores e
da sociedade. Porém, se esse tipo de acao for realizada sem se pensar também
em estabelecer uma boa comunicagao interna, ela pode ser um tiro no pé. Aquilo
que sua empresa apresenta para o0 mundo deve estar alinhado ao que ela faz
dentro de casa, uma vez que 0s colaboradores sdo representantes, ainda que néao
oficiais do negécio e poderdo contribuir para enaltecé-lo ou para minar sua
credibilidade.

Para que ndo haja essas grandes falhas na comunicacdo empresarial externa, da
empresa, € importante que as organizacdes desenvolvam estratégias e acOes focadas
nessa parte da comunicacdo. Avaliar o ambiente de mercado e as formas de
comunicacao e marketing adequados e destinados ao publico alvo da organizacéo, sdo as
principais acdes que devem ser tomadas ao iniciar um projeto de comunicacdo externa.
O site Convictiva Comunicacao (2016) esclarece que, nesse processo, € necessario que
0 gestor tenha um cuidado extra, ja que o planejamento é primordial para prevenir riscos a

imagem da instituicdo.

Investir na comunicacdo externa faz com que a empresa se torne conhecida e seja
procurada, h4 quem nado acredite nessa possibilidade, que acha um investimento
desnecessario, caro, porém, os resultados séo fantasticos e muitas vezes requerem bem
pouco, ndo precisa parar a cidade para divulgar sua marca, trabalhando uma boa
estratégia de marketing e a utilizando da maneira correta, alavancara em muito as

vendas. E para isso, Juarez Bahia diz:

A empresa deve privilegiar, além do publico especifico, os setores difusos da
sociedade”. Ou seja, deve-se ter um publico em potencial em se querer atingir,
porém, deve-se também, dar importancia aos demais, por mais que eles néo
sejam exatamente o publico que se queira atingir, também podem se interessar
pelo seu produto ou servico e até mesmo, serem veiculos para transmitir as
informacdes para outras pessoas.
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[...] Na comunicacé@o externa, os veiculos de comunicacdo sdo de fundamental
importancia e tem que ser bem trabalhados, para passar de maneira correta, todas
as informacdes, um grande aliado nisso sao as acessorias, que tem o intuido de
informar e ajudar a empresa a decidir o que deve ou ndo ser informado, possuindo
uma visdo ampla da empresa e dos veiculos que devem ser utilizados.

[...] As acessorias sdo, em geral, de comunicacdo (mais amplas, abrangendo
meios impressos e audiovisuais, relagfes publicas. Mercadologia, publicidade,
etc.) ou de imprensa (mais restritas, sem vinculos com relagbes publicas,
mercadologia e publicidade). Sdo denominadas, também, departamentos de
comunicacgao ou imprensa. A atividade organica e estrutural de uma acessoria, ou
um departamento de imprensa ou de comunicagdo, pode ser a via pela qual a
empresa detecta sinais ou indicios de mudancas nas camadas da sociedade
idealmente usudrias de seus produtos ou servicos. Seu acesso aos mecanismos
decisorios ajuda a identificar acertos ou erros e contribui para solugdes. (BAHIA,
1995, pg. 34, 35 e 36)

Sobre comunicacéo, ainda é possivel ressaltar que:

Uma comunicacdo externa eficaz cria valores a organizagcdo, desenvolve e
consolida o conceito da empresa e constroi uma imagem positiva, de acordo com
os objetivos pretendidos pela organizacdo. Entretanto, para isso, € necessario que
a instituicdo disponha de um conjunto de profissionais especializados em
comunicacdo externa, que consigam de forma clara e objetiva transmitir missao,
visdo, histérico, valores, filosofia e politicas da organizacdo para os inumeros
publicos que ela deseja atingir. Uma comunicacdo externa bem trabalhada e
planejada faz toda a diferenca para o desenvolvimento e divulgacdo da empresa.
(CONVICTIVA, 2016)

Contudo, a comunicacdo externa € uma forte aliada na conquista por um espaco no
mercado, realizada de maneira correta, para o publico certo, ndo existe chances de dar
errado, mas antes de tudo deve ser estudada, ter seus objetivos tracados, analisa-la,

utilizar os veiculos certos e finalmente implanta-la com sucesso.
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4. MARKETING

Marketing é a ferramenta utilizada para divulgacéo e propagacao de um bem ou servico, é
usado para impulsionar as vendas, através de quatro utilidades, praca, preco, produto e
promocéo. Ele estuda e analisa as estratégias mais eficazes para essa a¢ao, utilizando-se
de periodos de curto, médio e longo prazo. Além de em muitas empresas atuar no

processo de criagéo, planejamento e desenvolvimento de produtos e servicos.

Para Renato Mesquita (2015),

marketing € uma palavra proveniente da lingua inglesa, apesar de estar intrinseca
a cultura mundial. Em inglés, market significa mercado e Marketing pode ser
traduzido como mercadologia, um estudo das causas, objetivos e resultados que
sdo gerados através das diferentes formas como noés lidamos com o mercado.
Compra, venda e trocas de servi¢os, produtos ou ideias.

Philip Kotler (apud MESQUITA, 2015) define o marketing como,

a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer as
necessidades de um mercado-alvo com lucro. Marketing identifica necessidades e
desejos nao realizados. Ele define, mede e quantifica o tamanho do mercado
identificado e o potencial de lucro.

Segundo o American Marketing Association (apud MESQUITA, 2015),

0 Marketing € uma atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os consumidores,
clientes, parceiros e sociedade em geral.

Ou seja, 0 Marketing é uma série de estratégias, técnicas e praticas que tem o principal
objetivo de agregar valor as determinadas marcas ou produtos a fim de atribuir uma maior

importancia das mesmas para um determinado publico-alvo, os consumidores.

Marketing é a forma de comunicar-se com o objetivo de mostrar o valor de seu produto ou
servico para seus consumidores com o intuito de concluir uma venda parece basico
demais.


http://www.ama.org/
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Dessa forma, podemos observar que o marketing ndo se resume apenas a vender um
produto, mas se exibe um conjunto de técnicas e ferramentas para criar algo,

acompanhando seu desenvolvimento e comercializagéo.

4.1. HISTORIA DO MARKETING

Pelo que se tem registrado, o marketing surgiu apés a revolucao industrial. Melhor
explicado por Maria Alana Brinker:

Ela estimulou a facilidade na producdo de bens de consumo e,
consequentemente, o crescimento da concorréncia. Isso despertou a necessidade
dos empresarios de pensar em como atrair clientes, fazendo com que diferentes
estratégias comecassem a ser desenvolvidas para este fim.

[...] No inicio, as estratégias baseavam-se na intui¢cdo e na pratica. Com o passar
dos anos e do desenvolvimento das ciéncias humanas — principalmente da
psicologia -, os estudos sobre o tema ganharam mais profundidade, e o
desenvolvimento de novas técnicas para atrair clientes passou a ser baseado em
pesquisas sobre o comportamento do consumidor (gostos, preferéncias, atitudes
etc.) e de seu perfil (idade, sexo, nivel socioecondmico, etnia etc.). As
modificacdes no comportamento do consumidor, bem como na sua rotina e nas
relacdes interpessoais estimularam os tedricos da mercadologia a segmentarem o
Marketing, a fim de tentarem atingir o publico-alvo com mais eficacia. (BRINKER,
2010)

Ao longo dos anos, o marketing teve sua evolucéo, definidas por Kotler como marketing
1.0, 2.0 e 3.0. Ulisses Gentil (2016) cita Gracioso (1997), afirmando que este “coloca a
ideia de que as mudancas no marketing sdo consequéncias de trés revolugdes vividas
pela sociedade, a revolucao industrial, a revolucao industrial tecnolégica e a revolucdo da
informacédo, cada uma influenciando diretamente a forma das empresas fazerem

marketing.”

Como explica Marcelo Totamano Rechiche em seu artigo “Marketing 1.0, 2.0, 3.0. Qual a

diferenga?”:

Marketing 1.0: A chamada “Era dos produtos”, onde o foco estava no
desenvolvimento de produtos funcionais e na sua massifica¢cdo. Os produtos eram
concebidos de forma que os consumidores precisavam se adaptar a eles e as
empresas ndo faziam nenhum esforco para atender aos seus desejos. Os
primeiros carros fabricados pela Ford representam bem essa época, pois como
dizia seu fundador Henry Ford: “O cliente pode ter o carro na cor que quiser,
contanto que seja preto”.

Marketing 2.0: J& nesta fase da evolugdo do marketing, as empresas passa a ter
uma preocupacao maior em conhecer e satisfazer o consumidor, que através da
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“era da informacao” esta exposto a milhares de opgdes disponiveis de produtos e
milhGes de maneiras de se informar sobre os mesmos. Por meio da segmentacéo
dos mercados, as linhas de produtos se diversificam apresentando mais variagcfes
e ainda mais foco na qualidade, e ja é possivel escolher outros modelos de carros,
com outras cores e funcdes. E a “Era do consumidor”.

Marketing 3.0: E finalmente chegamos a uma era onde é preciso reconhecer que 0
consumidor € mais do que um simples comprador. Ele tem preocupacdes coletivas
e ambientais e aspira por uma sociedade melhor. Assim as empresas também
passam a se preocupar mais com o mundo e abracam causas em defesa da
sustentabilidade. O consumismo ja ndao é mais dominante. O marketing deixa de
tratar o seus consumidores apenas como consumidores, e sim como pessoas que
buscam muito mais do que carros. Buscam agora experiéncias que proporcionem
sensacdes incriveis e causem menos poluicdo ao planeta. Entra em acéo a Era do
Valor. (RECHICHE, 2015)

4.2. ELEMENTOS DO MARKETING

O marketing é dividido em quatro lados, denominados de composto ou mix de marketing,
sdo os pontos analisados, estudados e desenvolvidos no decorrer do planejamento e
execucdo de um bem ou servico. Esses compostos sdo Praca, Preco, Produto e

Promocao.

O Preco envolve muitos fatores até sua definicdo, nele se agrega custo, depreciacao,
preco liquido, descontos, entre outros. Para o comerciante, ele € muito importante, pois é
através dele que a empresa Vvé retorno do seu investimento. Tem que ser calculado de
forma justa, ndo pode ser um valor absurdo, se ndo os clientes nédo iram querer adquirir o
produto e nem muito barato, pois assim nado geraria lucro, ele tem que ser balanceado

para poder se firmar e conquistar sua fatia de mercado.

O Produto € algo que gera desejo, necessidade e que pode ser oferecido através do
mercado, sendo adquirido e consumido. E algo que chama a atencio, que € atrativo e
desperta o querer em seus compradores para compra-los e 0s mesmo se sentirem

satisfeitos.

Existem varias coisas ligadas a um produto, como embalagem, garantia, qualidade,
inovacgdo, entre outros que agregam ao seu valor e os tornam mais chamativos. O
negocio da empresa é definido através dos produtos que ela oferece, que podem ser
divididos em dois os tangiveis (aqueles que se pode tocar) e os intangiveis (servi¢cos que

sao oferecidos).

A Praca é o local onde esses bens ou servigcos serdo comercializados, que envolve

acessibilidade, decoragcéo, chamar a atencao, tem que ser convidativa, convencendo o
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cliente a entrar na loja para comprar. A praca envolve os canais de distribuicéo e deve ser
planejada em cima de alguns detalhes, como: cliente, objetivos da empresa, posicéo
geogréfica, espaco, entre outros. Uma praca mal localizada, pode gerar transtornos na
hora do cliente ir as compras, fazendo com que o mesmo, desista do seu produto e va

para outro estabelecimento.

E por ultimo, a Promoc¢éo que é a maneira que ir4 passar as informacdes sobre o produto,
€ ela que ira divulga-lo, que o deixara mais atrativo. Dessa forma, requer um estudo para
proporcionar uma viabilidade maior do produto que se quer destacar, para persuadir o

cliente, a levar o produto em questéo.

Assim, podemos perceber que o marketing, ndo é sé mostrar um produto, mas sim,

7

arquiteta-lo, € coloca-lo no mercado, da maneira correta, observando cada detalhe,
analisando se o produto € adequado, se esta com o valor justo, num local acessivel e
convidativo, sendo propagado de maneira correta, ou seja, € uma juncado de elementos

gue impulsiona o produto e deixa os clientes com desejo de adquiri-lo.

Além de seus compostos, o marketing possui tipos de segmentos, sendo eles: de servico,
direto, indireto, digital, entre outros, que contribuem para que a empresa obtenha um bom

funcionamento.

Para o redator Rock Content (2015), em seu artigo “Marketing de Servigos: o que é e

porque ele € importante para sua empresa’.

Incluem também atividades como andlise, planejamento, implementacdo e
controle das necessidades dos clientes, visando sempre a lucratividade e a
qualidade na prestagdo dos servigos e dos produtos oferecidos. Possui 8P’s,
porem quatro deles ja citados acima, sendo denominados como compostos de
marketing (preco, produto, praga e promog¢ao), mais quatro, sendo eles: Pessoas,
Processos,Produtividade/Qualidade e Perfil (Evidéncias Fisicas).

° Pessoas: sdo todos os envolvidos na prestagdo do servico sdo as
chamadas pessoais. Isso acontece porque, no caso dos servicos, diferentemente
dos produtos, a matéria prima é a propria mao de obra, portanto, esta € a principal
preocupac¢édo que o empreendedor deve ter ao realizar o marketing de servicos.

° A capacitagdo, o treinamento, a formagcdo de uma cultura entre os
envolvidos com o foco voltado para o bom atendimento aos clientes, deve ser uma
constante em um empreendimento que trabalha com o marketing de servigos de
forma eficaz.

° Processo: trata-se de um item importantissimo, pois representa todos os
fluxos de trabalho, metodologias e préaticas a serem utilizadas na prestacdo de
servi¢os. Conhecer todos os processos é algo fundamental para que as melhores
decisbes sejam tomadas a respeito do oferecimento dos servigos, 0 que impacta
diretamente na satisfacdo do cliente.

° Produtividade/Qualidade: é sabido que estes estdo entre os principais
fatores relacionados ao sucesso de um negécio. Em funcéo disso, toda atencédo é
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pouca em se tratando destes aspectos no Marketing de Servicos. A produtividade
de todos os envolvidos deve estar assegurada, assim como a maneira ideal de
atender ao cliente, isto desde o planejamento até o0 momento em que o cliente sai
satisfeito.

. Perfis (Evidéncias Fisicas): quando nos referimos a perfil, estamos
falando do local e da forma como e onde o servico é prestado. Isso engloba o
layout dos pontos comerciais, da marca, dos cartbes de visita, do ambiente da
internet, do perfil de atendimento, etc. O ideal é que este perfil esteja em
constante avaliacdo para que a experiéncia do cliente sempre se mantenha a mais
satisfatoria possivel. (MARKETING DE CONTEUDO, 2015)

Para Luis, através do artigo “Marketing direto, indireto e digital”:

Marketing Direto: a propaganda é a alma do negdcio. O marketing direto busca
atingir rapidamente o consumidor, para isso ele trabalha com ferramentas que
possibilitam atrair o publico alvo, adquirir novos clientes e fidelizar os ja existentes.
Propagandas nos diversos meios de comunicacdo como jornais, radios, TV e
internet sdo exemplos de marketing direto.

Marketing Indireto: quando se coloca o produto, logotipo ou marca em uma novela,
filme, ou jogo de futebol estamos fazendo marketing indireto. Nesta modalidade de
marketing o consumidor ndo tem a possibilidade de ignorar diretamente o anuncio.
Marketing Digital: Este tipo de marketing € a sensagdo do momento e pode ser
aplicado a toda a estratégia intencional de promover um produto, servico, marca
ou empresa na internet, através de sites, blogs, redes sociais, sites de videos,
email marketing e outros canais de comunicacdo online ou que usa a internet
como plataforma.

Dessa forma, o marketing possui, mil e uma ferramentas que devem ser aplicadas
de maneira correta e cada uma delas, deve ser escolhida a dedo, para se encaixar
melhor ao seu tipo de negdcio, entdo, basta analisar qual é a melhor e investir
nela todos os esfor¢cos necessarios, aplicando-a e desenvolvendo a mesma, para
atrair o publico alvo desejado, aumentando as vendas e conquistando a tao
desejada fatia de mercado. (BLOG DO LUIS)
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5. COMUNICACAO EMPRESARIAL LIGADO AO MARKETING

A Comunicacdo empresarial é uma das ferramentas mais produtiva e essencial utilizada
nas empresas, que possui como objetivo melhorar a imagem da empresa, através da
transmissdo de informagOes, ideias e fatos, de maneira eficaz e eficiente para seus
receptores. E considerada fundamental para o desenvolvimento e crescimento de
qualquer empresa, funcionando como um elo entre a comunidade e o mercado,

proporcionando resultados favoraveis para a empresa, transformando-se em lucros.

Segundo o que Sonia Pessoa descreve em seu artigo, essa comunicagao pode ser vista
como um processo dinamico, pelo qual a organizacdo se relaciona com o meio ambiente

e por meio do qual as divisdes da organizacao se conectam entre si.

De acordo com Sénia, as acdes de comunicacdo empresarial ocorreram nos Estados

Unidos, no comeco do século XX,

Em 1906, o jornalista vy Lee, que atuava em Nova lorque, decidiu deixar a
profissdo de lado para montar o primeiro escritério de Relacdes Publicas (RP) de
que se tem noticia (Amaral, 1999).

Mas a deciséo de Lee foi baseada em um bom motivo, que lhe garantiria fama e
histéria. O objetivo era concentrar esforgcos para recuperar a credibilidade do
empresario John D. Rockfeller, acusado de combater impiedosamente as
pequenas e médias organizacbes. A saga de Rockfeller em busca do lucro a
qualquer preco — modelo praticamente inaceitavel décadas mais tarde — havia se
transformado em uma ameaca a sua reputagdo. (PESSOA, Soénia. P. 1)

Segundo Soénia (p.1) a ideia de Lee era publicar noticias empresariais nos espacgos
editoriais, mas para isso, teria de convencer a imprensa e encontrar uma maneira de
como fazer isso. Surgiu entdo a ideia de enviar uma carta, a qual permitiu que se abrisse
um espaco para Lee colocar sua ideia em pratica, tornando Rockfeller em um caso de
sucesso, passando de “Patrdo Sanguinario” para “Bem feitor da Humanidade”, ndo so6
pelas divulgacGes da imprensa, mas por varias atitudes positivas que 0 mesmo passou a

ter.

Porém foi na década de 50 que o Brasil conheceu a comunicacao empresarial, que foram
motivadas pela instalacéo de industrias e das agéncias de publicidade vindas dos Estados
Unidos. A primeira agencia foi a AAB, mas foi s6 depois da segunda metade da década

de 60 que a comunicacao empresarial passou a ter mais espaco no Brasil, causando uma
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porcdo de conflitos entre profissionais de Jornalismo e Comunicagcdo Empresarial.
(PESSOA, p.2)

Apés seu surgimento, a comunicagao empresarial comegou “a ser encarada como um
processo que leva a realizacdo das potencialidades estratégicas e & ampliacdo e
integracdo das estruturas organizacionais, de modo a envolver todos os atores que
participam desse processo” (TERCIOTTI, MARCARENCO. 2013, p. 37)

Atualmente empresas tém adotado a Comunicagédo Integrada, que envolve diversas
formas de comunicacdo disponiveis para as organizacdes analisadas e planejadas em
conjunto. E para tal, deve ser realizado um diagnéstico da empresa, realocando
investimentos que antes eram absorvidos quase que totalmente pela propaganda e
alcancar resultados eficientes, pois nao existem receitas ou férmulas prontas que possam
ser aplicadas nas diversas organizacfes, cada planejamento deve ser exclusivo, pois as

empresas apresentam peculiaridades que influenciam o processo de Comunicacao.

Conforme apresenta Mauricio Tavares em seu livro:

Outras velhas e novas técnicas de comunicacdo vém adquirindo forca em
investimentos e retorno para as empresas anunciantes. Aces de comunicacdo no
ponto de venda, comunicacdo dirigida, comunicacdo on-line, comunicacdes
alternativas, etc, estdo cada vez mais agregando valor tanto para produtos,
servicos e marcas, quanto para seus investidores.

Sendo assim, conceitos tomam conta do cenario da comunicacado de marketing,
como a Comunicagdo Integrada de Marketing, se tornando o grande slogan
adotado pelas organizagdes. (TAVARES, 2010, pg. 83 e 84)

O que se procura atualmente € o desenvolvimento de ferramentas de comunicacao e
marketing, como assessoria de imprensa, comunicacao interna e externa, mala direta,
publicidade e propaganda, entre outras. Essas acdes ocorrem de acordo com a demanda
e 0 publico-alvo de cada cliente, além de levar em consideracdo a ética e conduta da

empresa.

Como tudo no mundo, essa comunicacao também possui objetivos, sendo eles:

l. Criar e divulgar a imagem institucional da empresa;
Il. Adequar os trabalhadores a um mercado cada vez mais complexo, instavel
e competitivo;
Il Atender as demandas dos consumidores (por exemplo: Fale conosco,
SACs, 0800, etc;
V. Defender os interesses da empresa junto aos governos federal, estadual e
municipal e seus representantes (lobbies);
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V. Encaminhar questfes relacionadas a sindicatos, 6rgdos de classe e &
preservacdo do meio ambiente. (TERCIOTTI, MARCARENCO, 2013, p. 38)

Dessa forma falar em comunicacao faz ter o dever de entender a forma como a mesma
deve ser transmitida, sendo eficaz entre as fontes e os meios. Quando a informacéo é
breve, o mais recomendavel é um simples comunicado ou nota na imprensa, quando o
assunto é importante, deve ser anunciado pela empresa (porta-voz) ou pelo préprio

empresario.

Como em todo processo existem ferramentas e a Comunicagcdo também possui as suas,
denominadas Composto de Comunicacdo, conforme apresentadas por Mauricio Tavares

em seu livro “Comunicacdo Empresarial e Planos de Comunicagéo” (2010, pg. 84 e 85):

. Administracdo de Vendas: vendedores ou representantes que entram em
contato com possiveis compradores com o intuito de convencé-los a obter seus
produtos e servigos;

. Comunicacdo pela Internet: qualquer forma de comunicacdo pela web,
que visa divulgar produtos, servi¢cos, marcas, etc;

. Eventos: ocorréncias organizadas para comunicar mensagens ao publico-
alvo, como grandes inauguracdes;

. Marketing Direto: marketing realizado através de propagandas em varios
tipos de midias que interagem diretamente com 0s consumidores, como
telemarketing;

. Merchandising Editorial em Televisdo: insercdo de produtos, servicos e
marcas, de forma sutil em programac6es especificas das emissoras;

. Merchandising no Ponto de Venda: qualquer implementacéo realizada no
ponto de venda com o material de comunicacgéo;

. Merchandising Social: Iniciativa das organizagbes, ressaltando a
importancia de determinados fatos que ocorrem na sociedade, como alcoolismo;

. Publicidade: maneiras de promover a empresa ou produtos pela
propagacéo das noticias gratuitas na midia;

° Rala¢cbes Publicas: criagdo de boa relacdo com os vérios publicos da

empresa, obtendo uma publicidade favoravel;

Como em qualquer processo podem ocorrer falhas, na comunicacdo nao é diferente, ela
pode sofrer algumas interferéncias, denominadas de “barreiras”, retirado do artigo de

Geraldo Magela Machado®, podendo ser:

° Barreira Mecanica ou Fisica: aparelhos de transmissao, barulho, ambiente
e equipamentos inadequados, a comunicagdo é bloqueada por fatores fisicos;
° Barreiras Fisiologicas: sdo causados por problemas genéticos ou de mé

formagéo dos 6rgéos da fala;

® Machado, Geraldo Magela. Disponivel em: http:/www.infoescola.com/administracao_/comunicacao-

empresarial/. Acesso em: 18 jan. 2017
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. Barreiras Semanticas: causadas pelo uso inadequado da linguagem
utilizada para transmitir a informacéo para o receptor ou grupo visado;

o Barreiras Psicolégicas: ¢é causada através de preconceitos ou
estereotipos, prejudicando a comunicacao;

. Barreiras Pessoais: Depende da personalidade de cada um, das emocdes,
valores, entre outros facilitarem ou prejudicar a transmisséo das informacoes;

. Barreiras Administrativas Burocraticas: Ocorrem pela forma como as

empresas atuam e processam suas informacoes.

A comunicacgéo ndo deve ter uma sobrecarga de informacdes, ndo deve ser incompleta e
parcial, ndo pode ser fragmentada, distorcida ou sujeita a duvidas, devem ser claras e
objetivas, ter foco e ser destinada a um publico especifico, para isso, existem os fluxos

comunicativos, descritos por Geraldo Magela Machado®:

. Fluxo Descendente ou Vertical: € uma comunicacdo realizada de cima
para baixo, da clpula diretiva para o chdo de fabrica;

. Fluxo Ascendente: é a comunicacéo realizada de baixo para cima, do chao
de fabrica para a cupula diretiva;

. Fluxo Horizontal ou Lateral: é a comunicagdo que ocorre no mesmo nivel,
gue ocorre entre pessoas do mesmo nivel hierarquico;

. Fluxo Transversal ou Longitudinal: é a comunicacdo que ocorre em todas

as direcdes ja citadas, nas mais variadas posi¢cdes das estruturas ou arquitetura
organizacional,

. Fluxo Circular: é a comunicacdo que ocorre em todos 0s niveis sem se
ajustar as direc@es tradicionais.

A todo tempo, surgem novas técnicas e meios de comunicacdo e o grande diferencial
para o profissional de marketing é identificar as melhores oportunidades, com menores
custos e eficiéncia suficiente para desenvolver, manter ou melhorar a visibilidade do

negocio no mercado.

Contudo a comunicacdo empresarial ndo pode ser considerada apenas uma definicdo de
dicionario. Ou seja, simplesmente como um conjunto de métodos e técnicas de
Comunicacao dentro da empresa dirigida ao publico interno (colaboradores) e ao publico
externo (clientes, fornecedores, consumidores, etc.). Retirado do artigo de Sénia Pessoa.
Pois sem uma comunicacdo bem desenvolvida, muitas empresas fecham suas portas
com menos de um ano de funcionamento, é essa comunicacdo que define o sucesso ou

fracasso de uma organizacao.

° ldem
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5.1. COMUNICACAO EMPRESARIAL NAS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS
(MPEs)

As micro, pequenas e médias empresas (MPMEs) vém sendo ha muito tempo alvo de
atencdo de analistas econdmicos devido a seu potencial de geracdo de renda e de
emprego. No pds- fordismo, essa atencéo se intensifica a medida em que os atributos de
flexibilidade e rapidez de adaptacdo as demandas do mercado caracteristicas de muitas
MPMEs sédo valorizadas (La Rovere 1999). Assim, segundo Renata Lébre La Rovere,
politicas de inovacdo voltadas para estas empresas podem ser um instrumento de

estimulo ao crescimento e & competitividade de setores e de regides.

Essas empresas sdo as que mais crescem no Brasil e no Mundo, gerando empregos e
movimentando a economia. Representam 98% das empresas brasileiras, porem cerca de
80% quebram antes mesmo de completar um ano, tendo como principais fatores a falta
de planejamento, gestdo empresarial, marketing e comunicacédo. Segundo, Iris, em seu

artigo no site IFD, “Comunicagédo e Marketing para Micro e Pequenas Empresas”.

Segundo a Equipe Quickbooks, “uma comunicacdo bem implantada dentro de uma
empresa nao apenas evita erros, mas facilita tomadas de decisdes e acelera processos”,
ou seja, trancando uma boa estratégia de marketing, utilizando-se de um planejamento
adequado, observando a economia, o0 mercado, e realizando uma pesquisa ampla,
identificara qual a melhor maneira de transmitir as informacdes necessarias para o publico

externo.

Ja para Talita Scotto (2015),

investir em comunicacado € pensar, primeiramente, sobre 0 negdcio. Afinal, o que
sua empresa quer comunicar? Para quem deseja comunicar? Mercado? Clientes?
Fornecedores? Parceiros? Potenciais clientes? Com isso esclarecido, é
fundamental analisar quais sdo as ferramentas de comunicacdo disponiveis e
adequadas para atingir os objetivos da sua empresa, além da verba e tempo
médio de retorno esperados para os resultados. Com ajuda profissional essa
tarefa ficara mais facil. Optar por uma ferramenta de comunicacgéo direcionada
pode exigir menos investimentos, porém com mais retornos.

Contudo muitos empresarios acham besteira gastar dinheiro em comunicacao, julgam um
custo desnecessario, mas ndo imaginam a importancia que ela tem, pois a comunicacao

esta ligada aos planos empresariais e faz parte do negdcio, ndo pode ser deixada de lado,
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tem que ser bem trabalhada e executada, € uma ferramenta indispensavel para diminuir a

margem de erro das organizagoes.

O Primeiro passo para realizar uma comunicacdo eficaz € escolher o ponto comercial
adequado ao perfil do seu produto, conhecer seu publico-alvo e seu nicho de mercado. A
partir desse perfil tracado é que a empresa vai elaborar o plano para se comunicar com
seu cliente. A comunicacao visual € essencial e um aliado importante € a utilizacdo da
internet, pois a web é uma ferramenta rapida que tem um custo mais barato, conseguindo

aproximar mais o cliente da empresa.

Nos ultimos cinco anos, através de uma pesquisa realizada pela Associacao Brasileira de
Comunicagcdo Empresarial (Aberje), 70% das empresas aumentaram seus investimentos
em comunicagao. Ela pode ser pensada em trés vertentes: informagéo, relacionamento e
imagem, ou seja, a transmissao de novidades e situa¢des relevantes a relacdo direta com

0 publico e gerenciamento da imagem da empresa.

Contudo, as Micro e Pequenas Empresas, devem trabalhar em uma comunicacdo bem
elaborada, pois é através dela, que a empresa ira alavancar, deve-se planejar
estrategicamente, disponibilizar recursos e investir com precisao nessa ferramenta, pois é

ela que fard o negocio se tornar um sucesso em vendas.
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6. MATERIAIS E METODOS

Por meio de pesquisas sera realizada uma coleta de dados, através da aplicacdo de
questionarios com os donos e funcionarios de empresas do ramo alimenticio com o intuito
de avaliar o quanto os mesmo conhecem sobre a ferramenta de comunicagao
empresarial, ou até mesmo se a conhecem. E de natureza basica, pois tem o intuido de
fornecer as informacdes necessarias para o empresario identificar novas perspectivas na
area de divulgacdo de sua marca, produto ou servico. Sendo uma abordagem
guantitativo-qualitativa, onde a quantitativa € toda e qualquer pesquisa que utiliza-se de
nameros para analisar e interpretar seus resultados. Enquanto a qualitativa utiliza-se de
informacdes verbais, de objetivos exploratérios e descritivos, onde o exploratério busca
identificar melhor os resultados que se quer obter, proporcionando familiaridade com o
problema e o descritivo, proporciona a descricio de uma determinada populacéo,
proporcionando relagdo entre as variaveis do objeto de estudo, levando em conta a
gualidade. Tais métodos tem o intuito de mostrar o nivel de conhecimento que
empresarios possuem sobre a comunicacdo empresarial, bem como seu interesse em

utiliza-la para expor seu negocio para a sociedade.

6.1. ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

6.1.1. Populacdo e amostragem

A pesquisa contard com a amostra de uma pequena parcela da populacdo do ramo
alimenticio na cidade de Paraguacu Paulista, cerca de 2 estabelecimentos diferentes,

realizando a mesma com 0s empresarios responsaveis, com uma amostragem de 100%.

6.1.2. Coleta de dados

A coleta dos dados sera realizada em forma de questionarios aplicados pessoalmente
com o0s empresarios determinados, anotando os resultados da reacdo em tempos
predeterminados. O mesmo foi aplicado no dia 30 de Abril de 2017, nos respectivos

estabelecimentos.
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6.1.3. Andlise e interpretacdo dos resultados

A andlise de foi feita por meio de abordagem qualitativa e quantitativa, sendo a qualitativa
interpretada de maneira individual, e a quantitativa de forma estatistica descritiva através

de uma tabulacdo em tabela para melhor visualizagéo.

Os dois estabelecimentos selecionados foram o Hot Dog e Pastelaria do Tido e a Pizzaria
Veneza. Realizada com o senhor Sebastido Francisco de Souza e senhor Milton
Saldanha Nascimento respectivamente, donos dos estabelecimentos. A mesma obteve os
seguintes resultados:

Questionario Empresas: Hot Dog e Pastelaria do Tido e Pizzaria Veneza Tido Veneza

1- Conhece a Comunicacdo Empresarial ou de Marketing? R: Sim |R: Sim
2- Utiliza essa ferramenta? R: Nao |R: Sim
3- Possui um padrdo para a mesma? R: Nao |R: Sim
4- Tem um departamento definido para essa ferramenta? R: Nao

Se ndo, quem é o Responsavel por esse trabalho de comunicacao? R: Ndo
5- Tem foco na imagem que quer passar? R: Sim |R: Sim
6- Tem bem definido seu publico-alvo? R: Sim |R: Sim
7- Acredita em sua eficiéncia? R: Sim |R: Sim
8- Disponibiliza recursos necessarios para investir nela? R: Nao |R: Sim
9- Como vé a imagem da sua empresa vista pela sociedade? R:* R:**

*R: Possui um bom padrdo, ambiente agradavel e familiar.
**R: Possui qualidade em seus produtos, pre¢o acessivel, ambiente agradéavel
e atendimento excelente.

Sendo assim, obteve-se o seguinte resultado:

A empresa Hot Dog e Pastelaria do Tido possui conhecimento da ferramenta,
principalmente da sua eficacia, porém, ndo faz uso da mesma, metade por falta de
interesse e metade por falta de recursos financeiros. Dessa forma, percebe-se que o
estabelecimento, mesmo contendo 0s requisitos necessarios para um bom negdcio, vem
perdendo clientela por falta de divulgacdo de seus servicos. Mantendo-se em
funcionamento somente por conta de seus anos a mais no mercado, uma vez que, se
estivesse em seu inicio, sem investimento em comunicacao, seria quase inviavel “manter-

se em pé”.
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J& a Pizzaria Veneza, conhece e utiliza muito bem a ferramenta e pode-se notar que sua
utilizacdo vem gerando otimos resultados, como aumento de clientela, pois com a
divulgacéo continua de seus produtos e promocdes atraves de redes sociais, e com carro
de som, desperta o interesse de cada vez mais pessoas. Assim, 0 investimento em
comunicacdo, em conjunto com a qualidade do servico, tem garantido sucesso e a
obtencao de uma fatia no mercado, uma vez que, em tdo pouco tempo de funcionamento,

ja fixou raizes e possui um grande patamar de satisfacao.

Sendo assim, a empresa que utiliza as ferramentas de comunicacdo notou diferencas
desde sua implementacdo, ndo conseguindo observar o sucesso de seu negdcio sem
essa ferramenta, uma vez que, a partir do momento de sua implementacgéo, tem visto seu
negdcio ganhar espaco, tendo um aumento de vendas e atraindo cada vez mais pessoas
para experimentar seus produtos. Em relacdo & empresa que nado faz uso dessas
ferramentas, ainda que diga manter-se bem sem ela, muito por ndo possuir condi¢cées de
disponibilizar recursos para sua implementacao, poderia ter diversos problemas evitados

caso utilizasse essa ferramenta de marketing.

Nota-se que os empresarios em geral possuem conhecimento sobre essa ferramenta de
marketing, porém, muitos nao se utilizam a mesma por falta de interesse, por seu custo,
ou até mesmo por acreditarem ser uma medida desnecessaria. Perdendo assim, uma

grande oportunidade de alavancarem os negocios.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

Através deste trabalho conclui-se que a comunicacdo sem duvida nenhuma € o que faz as
pessoas se conectarem, transmitir conhecimento e ajudarem ao préximo, ndo existiria um
mundo sem comunicacéo e isso pode ser observado no decorrer do trabalho, pois desde
os primérdios da civilizacdo, utilizavamos da comunicacdo, ainda que através de
grunhidos. Conforme o mundo foi se desenvolvendo, a comunicagédo também foi tomando
forma, foram sendo criados métodos de transmissao e ela foi incorporada nas empresas,
uma vez que € impossivel existir um ambiente de trabalho em que ndo exista a
comunicagdo, devendo esta ser eficaz, afinal, por mais que exista hierarquia nas
empresas, ndo se deve deixar os colaboradores no escuro. Estes também devem
conhecer as normas, padrbes e diretrizes da empresa, para caminharem em conjunto
com a mesma e contribuirem da melhor forma com seus conhecimentos, a comunicacéo
inclusive, melhora o ambiente de trabalho e o convivio entre os colegas, trazendo
harmonia e coletividade entre os mesmos. N&o se pode esquecer do publico externo, que
muitas vezes, € “ignorado”, ndo tendo muita importancia. A empresa, além de dever
conhecer seu negocio, deve ter o interesse de conhecé-lo, por isso a empresa deve
investir macicamente na comunicacdo empresarial voltada ao marketing, pois essa
ferramenta que proporcionard o interesse e curiosidade da sociedade em geral de
conhecer a marca, produtos e servicos oferecidos pela empresa. Ela quem deve divulgar
e alcancar a todos, seja através de midias sociais, carros de sons, jornais, ou dos meios
gue achar mais eficazes. O importante € que a comunicacdo empresarial deve existir e
ser muito bem aproveitada, para passar uma imagem eficaz, que ira atingir ao publico

escolhido e o fara procurar pela empresa.

Muitas vezes, essa comunicacdo é encarada pela empresa como um investimento
desnecessario, caro e inviavel, porém, os donos do negdécio chegam a essa conclusao
antes mesmo de procurar informacdes sobre ela, ndo buscam o conhecimento, para
saber se realmente sera util utiliza-la. Entretanto, se tivessem interesse em saber como
ela realmente funciona, poderiam alcancar 0 sucesso que seu negocio necessita,
principalmente quando se trata de micro e pequenas empresas, que por serem de menor
porte, demoram a crescer e ganhar reconhecimento, sendo assim, ao optar em nao

investir nessa comunicagao, acabam fechando as portas antes de completar o primeiro
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ano. Mas para que ocorra de maneira correta e eficaz, essa comunicagao deve ser
estudada, trabalhada e planejada nos minimos detalhes, para ser posta em pratica com
todos 0s requisitos necessarios para que se obtenha sucesso, identificando necessidades
da organizacao, seus pontos fortes e fracos, uma definicdo detalhada do publico-alvo, de
seu nicho de mercado e produtos e da imagem que quer passar para a sociedade, para
dessa forma ser executada e implantada de maneira eficaz, obtendo os melhores
resultados.

Dentro da organizacéo, ela deve ser muito bem aplicada, pois caso ocorram falhas entre
emissor e receptor, podem gerar problemas para ambos e até mesmo mal estar dentro do
ambiente de trabalho entre os demais colaboradores, levando a um clima de desarmonia
e discérdias. Ela deve ocorrer de maneira transparente, para que ndo chegue pela
metade e ndo seja mal interpretada, por isso, deve-se sempre deixar o colaborador a
parte dos acontecimentos, colocando informagbes em murais ou e-mail, afinal, eles sédo
seus primeiros parceiros, que irdo divulgar sua marca para 0s parentes e amigos, Sao
alguns dos seus potenciais clientes, que falaram bem ou mal de seus produtos e
ajudaram a divulgar sua marca. Porém a sociedade € quem mais precisa de cuidados,
deve-se que trabalhar muito bem a mensagem que ira transmitir para a mesma, pois é ela
guem ira ficar com o “gostinho de quero mais”, com o interesse de conhecer seus
produtos, por isso, deve-se arquitetar muito bem cada passo e principalmente as midias,

e 0S meios visual e sonoro que ira utilizar para a execucao dessa ferramenta.

Tudo precisa ser posto em pratica de alguma forma, e com a comunicacédo ligada ao
marketing ndo seria diferente, para isso, precisa saber geri-la, através dos mecanismos
gue o marketing disponibiliza, como por exemplo, a escolha adequada do ponto de venda
ou definicdo de produtos, afinal, uma boa praca é aquela situada num lugar estratégico,
onde ha um fluxo maior do publico que se quer atingir, que seja confortavel e acessivel ao
mesmo, e quanto ao produto, deve-se decidir minuciosamente o que vai oferecer ao
publico, um nicho muito grande, pode gerar confusdo e fugir do seu objetivo principal,
porém, deve ser algo, que “encha os olhos” do consumidor, deve deixa-lo agucado para
conhecer o0 que estd sendo oferecido, ndo se esquecendo, de projetar um preco
acessivel, de acordo com seus custos e bem como, promo¢des chamativas, elas sédo a
alma do negdcio, assim, juntos formam um mix de marketing e levam a empresa a

grandes resultados
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Dessa forma, a comunicacdo empresarial voltada para o marketing € indispensavel no
mundo dos negdcios, pois € através dela que o mesmo gira, principalmente nas micro e
pequenas empresas, que por estar comecando, ndo possuem alicerces suficientes para
se manter “em pé”, sendo assim, dependem do investimento na divulgagéo de sua marca,
bens e produtos para o publico externo, ou seja, a sociedade, buscando chamar sua
atencao, deixando a mesma com vontade de conhecer seus produtos, para dessa forma,
conseguirem aos poucos, se solidificar nesse disputado mercado. Porém, tudo requer um
percentual de dificuldade e as dificuldades na comunicagédo sdo as chamadas barreiras
gue dificultam a chegada da mesma a seu destino e podendo resultar, inclusive, em uma
péssima comunicac¢do, pois sofre com equipamentos inadequados, ruidos, problemas na

fala, pouco entendimento da lingua, entre outros.

Nem tudo sdo s6 problemas, a comunicacdo também possui seus aliados, conhecidos
como fluxos comunicativos que tornam, essa comunicacdo mais clara e objetiva,
mantendo o foco no publico destinado realizada de baixo para cima, de cima para baixo,

entre pessoas do mesmo nivel, etc., tornando mais facil de ser propagada entre todos.

Contudo, sua eficacia foi comprovada através de uma pequena pesquisa de campo,
realizada com dois donos de pequenas empresas no ramo alimenticio, onde se foi
observado que no estabelecimento que essa comunicacéo é utilizada e aplicada de forma
correta, gera muitos beneficios para o estabelecimento, como reconhecimento e aumento
no numero de clientes, ja no segundo estabelecimento, onde ela ndo € utilizada, o0 mesmo
vem passando por problemas, tanto financeiros, quanto de perda de clientela, mantendo-
se no mercado, apenas por seus anos a mais de casa, sendo assim, observa-se que sua
eficacia é real e que usada de maneira correta, proporciona resultados favoraveis,

reconhecimento e raizes no mercado.

Por fim, a comunicacdo é indispensavel, principalmente dentro da organizacdo, se
administrada da maneira certa, com 0s mecanismos e aliados certos, é a mais poderosa
arma que uma empresa possui. Ela precisa ser trabalhada, desenvolvida, estudada e
auxiliada pelo marketing, para entdo, ser posta em pratica e atingir o publico que tanto
almeja, com o produto certo, no lugar certo, chamando a atencdo do consumidor, sendo
transmitida pelas midias certas. Nao se pode ter medo de investir na comunicacado, o
custo € algumas vezes alto, mas faz toda a diferenca na solidificacdo no mercado. Para
crescer deve investir pesado, buscar conhecimento, acreditar e por em préatica. Ndo ha

COmo a empresa crescer de um dia para o outro, porém, com as ferramentas certas,
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incluindo a comunicacdo empresarial ligada ao marketing, ndo ha davidas de que se

conquistard o sucesso almejado.
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ANEXOS

QUESTIONARIO

1- Conhece a Comunicac¢ao Empresarial ou de Marketing?
() Sim

() Néao

2- Utiliza essa ferramenta?

() Sim

() Nao

3- Possui um padréao para a mesma?

() Sim

() Néo

4- Tem um departamento definido para essa ferramenta? Se ndo, quem € o responsavel

por esse trabalho de comunicacéo?

() Sim

() Nao

5- Tem foco na imagem que quer passar?
() Sim

() Nao

6- Tem bem definido seu publico-alvo?
() Sim

() Nao

7- Acredita em sua eficacia?

() Sim

() Néo

8- Disponibiliza os recursos necessarios para investir nela?



() Sim
() Nao
9- Como vé a imagem da sua empresa vista pela sociedade?

R:
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