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RESUMO

Este estudo aborda a relevancia da comunicacao organizacional no contexto de uma
rede de assisténcia técnica, de uma empresa do segmento da construcdo civil. A
implementacdo de um processo de comunicacdo estratégica vem ao encontro da
necessidade e implantacdo do sistema extranet para aperfeicoar o relacionamento
com o Posto Autorizado de Assisténcia Técnica (PAAT), visando o comprometimento
deste para com a empresa e o produto do qual representa. Para o desenvolvimento
deste estudo foi realizada uma pesquisa bibliografica sobre conceitos e definicbes
abordando: comunicag¢do organizacional, comunicacdo integrada, comunicacao
dirigida, gestdo do conhecimento e da informacado, extranet e relacbes publicas, o
que possibilitou estruturar a fundamentacdo teorica. Realizou-se também, a
pesquisa qualitativa com os dirigentes e funcionérios da area de Assisténcia Técnica
& Atendimento, utilizando-se da técnica de entrevista em profundidade e aplicacéo
de questionario. Com base nos resultados pode-se elaborar uma proposta de
comunicacao estratégica, sob a Otica do profissional de Relacbes Publicas e de
acordo com as necessidades basicas de comunicacdo da area de Assisténcia
Técnica & Atendimento de uma organizacdo do segmento da construcao civil. Os
resultados e o desenvolvimento das agfes de comunicagdo demonstram a
viabilidade do estudo proposto.

Palavras-chave: Relacdes Publicas, Comunicacdo Organizacional, Comunicacao
Integrada, Comunicacdo Dirigida, Gestdo do Conhecimento e da Informacéo,
Extranet.



ABSTRACT

This study approaches the importance of organizational communication in a
technical assistance web of a civil construction segment company. However, it is
necessary to develop an extranet system to establish a strategic communication
process to improve the relationship with the Technical Assistance Support Center.
This process aims to the commitment of this assistance to the company and the
represented product. A bibliographical research about concepts and definitions
considering organizational communication, integrated communication, direct
communication, knowledge management and information, extranet and public
relations was accomplished to this study development to organize the theoretical
background. After that, a qualitative methodology was applied for an in-depth
interview as well as a questionnaire, then, managers and employers of Technical
Assistance Support field were interviewed. Based on the results obtained, it is
possible to prepare a strategic communication plan by Public Relations professionals
according to Technical Assistance Support field communication basic needs of a civil
construction segment company. The communication actions results and development
show the viability of the proposed study.

Key-words: Public Relations; Organizational Communication; Integrated
Communication; Direct Communication; Knowledge Management and Information;
Extranet.
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O cenario competitivo e globalizado requer das organiza¢des novas posturas
perante seus publicos. A postura, neste caso, € a comunicag¢ao nas organizacoes. A
comunicacao reflete a imagem institucional, o publico constitui uma opinido e forma

a imagem da empresa, amparado nas varias formas de comunicacao.

E com essa realidade que os dirigentes convivem e as diferencas s&o
rotineiras no ambiente organizacional, porque a concorréncia passa a ser cada vez

mais acirrada. Vive-se num mundo sem regra — a palavra de ordem é lucratividade.

Além de buscar a lucratividade, que € o objetivo principal das empresas, elas
convivem com o0 avango tecnolégico e com a evolugdo das organizagles
concorrentes. E, para alcancar a novas conquistas sociais, ou melhor, o seu espaco

no mercado, a empresa necessita rever seus metodos.

Para Ferreira (2001, p. 72), “o0 mundo moderno experimenta profundas e
aceleradas transformacdes em todos os campos da atividade humana, resultantes

do progresso cientifico e do inevitavel desenvolvimento de novas tecnologias”.

Essas tecnologias permitem que as empresas sejam competitivas e continuem
competitivas, necessitando rever seu relacionamento com 0S Seus parceiros e

clientes.

Parceria que necessita ser reconhecida como uma extensao da organizagao.
Assim sdo os Postos Autorizados de Assisténcia Técnica (PAAT), identificado neste
estudo também como publico-parceiro. Ele tem como atividade principal prestar
servico em garantia do piso laminado de alta resisténcia Durafloor® & organizacéo e
aos consumidores. Ao executar a prestacao de servico com exceléncia resultara na
satisfacdo do consumidor e, consequentemente contribui para o fortalecimento da
identidade institucional da organizacéo, que esta inserida na Politica da Qualidade,

conforme abaixo:

Buscar lideranga em performance, de forma soélida e saudavel, nos
mercados de produtos de madeira reconstituida e florestais e de materiais
de acabamento para construcdo civil, através da alavancagem de
vantagens competitivas e da obtencdo de classe mundial nos niveis

14



operacionais e tecnoldgicos, com ampliagdo da capacitagdo gerencial,
comprometida com a permanente melhoria da qualidade e de atendimento
mercadoldgico. (fonte: cracha de identificacdo do funcionario)

Para que a prestacdo de servico realizada pelo PAAT seja cada vez mais
eficaz, ha necessidade de informacdes e, isto € possivel quando ocorre uma
comunicacao dinamica, possibilitando o relacionamento e a integragéo entre todos

0s envolvidos.

Nesse contexto, destaca-se a comunicacao integrada, também denominada
comunicacao empresarial e/ou organizacional. Trata-se de um processo dinamico da
comunicacdo em que a mensagem transmitida, na maioria das vezes, é proveniente

de uma acao estratégica de Relacbes Publicas.

As empresas que utilizam a Comunicagdo Integrada como acao estratégica,
neste contexto globalizado e competitivo, conseguem construir e manter sua
identidade institucional. Esta identidade é visualizada por diversos publicos e o
profissional de Relacdes Publicas tem condi¢des de influenciar nesta percepcao. Isto
é reforcado por Kunsch (1986, p.124), “o RP por meio da comunicac¢do, viabiliza o
dialogo entre a empresa e seu universo de publicos, usando dos veiculos de

comunicacao de massa e dos meios dirigidos”.

Uma das ferramentas de comunicacédo dirigida que podem ser utilizadas pelo
profissional de Relages Publicas é a extranet. Esta € oriunda da Internet e tem
como objetivo possibilitar que a organizagcdo administre 0s seus contatos e se

relacione de forma on-line com o publico especifico, neste caso o PAAT.

As atividades de Relagbes Publicas em sua esséncia disponibilizam
informacé&o na rede da extranet auxiliando o publico-parceiro na tomada de deciséao.
E, quando a empresa cria um ambiente propicio para identificar e disseminar o
conhecimento, ela agrega valor a organizacdo e consequientemente atingira suas

metas.

15



Com o sistema de internet ja em uso, € possivel construir a extranet, a fim de
compartilhar informagcdes entre a Assisténcia Técnica e os PAAT’'s, como por

exemplo, os relatérios de atividades, custos, comunicados.

A extranet por ser uma ferramenta de comunicacdo dirigida, contém
informacdes sobre especificacdes do produto; situacdo dos relatérios de atividades;
comunicados e outros, possibilitando o compartiihamento de informacdes. Os
PAAT’s poderéo acessar de seus postos de trabalho, por meio da webmail e, assim
obter informacfes que auxiliardo na tomada de decisdo, contribuindo para uma
melhor administracdo dos servicos prestados a Assisténcia Técnica & Atendimento

Durafloor.

Frente a este cenario, o propoésito deste estudo € destacar conceitos, definicdes e
aplicacdes dos temas: Comunicacdo Integrada, Comunicacdo Organizacional,
Comunicagédo Dirigida, Gestdo do Conhecimento e da Informagao, Extranet e
Relacdes Pulblicas. Além disso, apresenta-se o0 resultado de duas pesquisas
desenvolvidas no ambito da empresa e, ao final, uma proposta de comunicacao, na

qual o foco é a implantacdo do sistema extranet.

Isto posto, apresenta-se a seqguir a justificativa, hipétese, os objetivos e metodologia

do estudo proposto.

o Justificativa

O tema escolhido é de interesse académico e representa perspectivas futuras
de trabalho, pois foi desenvolvido no local de trabalho do pesquisador. A afinidade
com o tema foi devido a necessidade de encontrar novos processos de comunicacao
na Area de Assisténcia Técnica & Atendimento, do segmento da construgéo civil,

bem como analisar bibliografia e organizar idéias e informacdes sobre a tematica.

A pesquisa foi oportuna porque permitiu pesquisar e exercitar a capacidade
de leitura, reflexdo, investigacdo, andlise, selecao e redacdo, além de assimilar os

conceitos sobre comunicacdo, gestdo do conhecimento, comunica¢cdo empresarial
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com enfoque em relacdes publicas e comunicacdo integrada, para o bom

desempenho das futuras atividades profissionais.

Além disso, é relevante para o leitor interessado sobre o tema, porque seréo
apresentados 0s conceitos das tematicas mencionadas, bem como a interface entre

elas.

O estudo contribuiu para o desenvolvimento educacional e profissional do
pesquisador. E, para a area de Assisténcia Técnica & Atendimento proporcionara
reflexdes sobre a necessidade de outra forma de comunicacdo com o PAAT,
auxiliando o publico-parceiro na tomada de decisdo. E, a comunicagdo empresarial,
sob a dtica de RelagBes Publicas ajudara a alcancar o resultado desejado, que €

possibilitar conhecimento ao PAAT, por meio da extranet.

Vale ressaltar que o tema escolhido também é significativo para a area de
Relacdes Publicas, jA& que o profissional desenvolve atividades que permitem o
didlogo entre a organizacdo e seus diversos publicos, fortalecendo seu

relacionamento e usando a comunicacéo especifica para cada segmento de publico.

Para que haja maior entendimento, por parte do leitor sobre a temética,
apresenta-se neste estudo a pesquisa bibliografica em livros disponibilizados pela
biblioteca da universidade e pesquisa documental extraidos de sites, dos quais
foram selecionados autores que abordam o tema com clareza. Também apresenta o
resultado das pesquisas realizadas com os profissionais da area de Assisténcia

Técnica & Atendimento.

A partir dessas acOes, sera possivel definir outras atividades para a

organizacgéo estudada.

e Hipoteses do estudo

v A area de Assisténcia Técnica & Atendimento tem investido em
comunicacdo para tornar-se um diferencial na prestacdo de servico ao

consumidor?
17



v' A éarea de Assisténcia Técnica & Atendimento tem utilizado a comunicacao
com a rede de Postos de Autorizado de Assisténcia Técnica (PAAT), para
disponibilizar informagdes de interesse do mesmo, possibilitando a tomada

de decisdes?

v" A alimentagcdo de um programa on line com informacg@es pertinentes a area,
produtos e procedimentos da assisténcia técnica, possibilitando o PAAT em
adquirir conhecimento, contribuira para a execucdo de suas atividades de

prestacdo de servico?

v A implantacdo do sistema extranet, como instrumento da Comunicacao,
Dirigida e sob o foco das Relac¢des Publicas, contribuira para a comunicacéo
aberta, dialdgica e para o fortalecimento do relacionamento entre a area de
Assisténcia Técnica & Atendimento e o PAAT?

e Objetivos
e Objetivos gerais
Desenvolver um estudo tedrico-pratico, que possibilite ao pesquisador
aprofundar na tematica escolhida, para estudo e contribuicdo da melhoria na
comunicacao dos setores envolvidos nos processos.
o Objetivos Especificos
v Demonstrar que o apoio do profissional de Rela¢c6es Publicas pode contribuir
com o0 processo de comunicagdo na area de Assisténcia Técnica &

Atendimento;

v Destacar que a comunicacao dirigida e especifica para o publico parceiro
tem efeito estratégico na organizacdo em questao;

18



v Implantar outro canal de comunicacdo com o PAAT, o sistema extranet. E
uma das ferramentas da Comunicacdo Dirigida, na qual serdo

disponibilizadas informagdes ao PAAT;

v Propor estratégias de comunicacdo que possibilitem o fortalecimento do
relacionamento entre a area de Assisténcia Técnica & Atendimento e o
PAAT.

« Metodologia

Este € um estudo que expbe o0s temas pertinentes ao processo de
comunicacdo estratégica e RelagBes Publicas em uma rede de assisténcia técnica
do segmento da construcao civil. Para desenvolver o estudo foi necessario efetuar
um planejamento, do qual consiste na escolha do tema (levantamento do problema),

método de coleta de informagdes e idéias, analise e consideragdes finais.

Existem vérias formas de busca de informacdes e idéias sobre o tema e,
optou-se pela pesquisa bibliografica, pesquisa documental, pesquisa na internet,
diagnéstico organizacional, qualitativa por meio de questionario e entrevista em

profundidade.

v Pesquisa Bibliografica

A pesquisa bibliografica tem como finalidade explorar profundamente os
conceitos que tém intima relacdo com a tematica escolhida para o estudo e foi
realizado por meio da leitura de livros e documentos eletronicos disponibilizados na

internet.
Os conceitos abordados sédo: Comunicacdo Empresarial, Comunicacao

Integrada, Comunicacdo Dirigida, Gestdo do Conhecimento e da Informagéo,
Extranet e Rela¢des Publicas.
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v' Pesquisa Documental

A pesquisa documental também permitiu ao pesquisador explorar a
caracterizacdo da organizacdo. Foram realizados leitura do relatério anual (2006) da
organizacao, revistas da empresa e o relatorio de pesquisa com o PAAT. Tudo isto

disponibilizado pela organizacéo.

v' Pesquisa Qualitativa - Entrevista em Profundidade

Para propiciar maior esclarecimento ao leitor sobre a tematica realizou-se a
entrevista em profundidade. Que segundo Oliveira (2005, p. 93), “a entrevista € um
excelente instrumento de pesquisa por permitir a interagdo entre pesquisador(a) e
entrevistados(a) e a obtencdo de descricdbes detalhadas sobre o que se esta

pesquisando.”

A importancia da comunicacgdo é destacada por varios autores, entretanto fez-
se necessario conhecer a opinidao dos profissionais que coordenam os trabalhos na
area de Assisténcia Técnica & Atendimento. Desta maneira, aplicou-se a este estudo
a técnica de pesquisa: entrevista em profundidade, que possibilitou identificar qual é
0 papel da comunicacdo neste segmento de atuacdo da organizacdo, bem como o

grau de importancia e, se € bem utilizada.

Para a entrevista em profundidade selecionou-se dois profissionais, ambos
engenheiros: o Gerente da Assisténcia Técnica & Servicos e o Chefe da Area de
Assisténcia Técnica & Atendimento, sendo o segundo subordinado ao primeiro. A
entrevista foi no local de trabalho de ambos e foi individual, de acordo com a

disponibilidade dos profissionais e teve duracéo de 40 a 60 minutos.

Com o intuito de aprofundar mais ainda o estudo foi aplicado um questionario,

que sera abordado a segquir.
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v' Pesquisa Qualitativa — Técnica do Questionario

O questionério utilizado teve como objetivo apresentar as caracteristicas dos
funcionarios da Area de Assisténcia Técnica & Atendimento, no que se refere a
comunicacdo no dia-a-dia, a busca do conhecimento e a avaliacdo dos veiculos

disponibilizados pela organiza¢do no que tange a comunicagcao com o PAAT.

Isto posto, vem ao encontro da definicdo de técnica do questionario conforme
segue:

O questionario pode ser definido como uma técnica para obtencédo de
informacdes sobre sentimentos, crengas, expectativas, situactes
vivenciadas e sobre todo e qualquer dado que o pesquisador(a) deseja
registrar para atender os objetivos de seu estudo (OLIVEIRA, 2005, p.89).

Esta técnica foi aplicada aos nove funcionarios da Area de Assisténcia
Técnica & Atendimento. Buscou-se apresentar questdes claras, simples e diretas e,

com vista aos objetivos tracados neste estudo.

v' Diagndstico Organizacional

Através da metodologia de diagndstico organizacional foi possivel identificar
os valores, missdo e cultura organizacional. Também foi possivel tracar o perfil da
empresa estudada e averiguar qual a realidade da empresa em termos de
comunicacao, principalmente com o publico-parceiro (PAAT) e, assim, elaborar uma
proposta de comunicacao estratégica que possibilite aperfeicoar o relacionamento

entre os envolvidos.
Com base no exposto, o trabalho esta estruturado em 4 capitulos:
v No capitulo 1 o trabalho é fundamentado em definicdes e conceitos sobre

comunicacao integrada, comunicacdo organizacional, comunicacao dirigida,

gestdo do conhecimento e da informacéo, extranet e relagdes publicas.
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v O capitulo 2 caracteriza a organizacdo, baseando-se em sua trajetéria,
missao e politicas atuais, bem como destaca quais sdo os instrumentos de
comunicacdo utilizados para o relacionamento com os seus diferentes

publicos.

v" O capitulo 3 expbe a metodologia e descreve as atividades desenvolvidas:
pesquisa qualitativa com aplicacdo de questionario e entrevista em
profundidade.

v O capitulo 4 apresenta a proposta de comunicacdo estratégica para a Area

de Assisténcia Técnica & Atendimento, expondo com detalhes cada acao
recomendada e a ferramenta da qualidade, o PDCA.
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CARPITUL® 4
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1 Fundamentos teéricos

Para uma maior compreenséo do estudo buscou-se fundamentos tedéricos na
literatura e em artigos no formato pdf, extraidos de sitios na internet. Os estudiosos
selecionados abordam conceitos e definicbes que tém relacdo com a tematica em
questdo. Assim, este capitulo discorre sobre: comunicacdo integrada, comunicacao
organizacional, comunicagcédo dirigida, gestdo do conhecimento e da informacéao,

extranet e relacdes publicas.

1.1 Comunicacdao integrada

A empresa € um organismo formado por recursos humanos e materiais para
atingir objetivos definidos. A interligacdo e o relacionamento dos envolvidos é de
forma ininterrupta facilitando o processo de dinamica organizacional. Esta, por sua

vez, ocorre devido ao processo de comunicacao.

Para Kunsch (1986, p. 30), “a interdependéncia das organizagdes em si as leva
ao relacionamento e a integracdo com as demais e de cada uma em si com seu
mundo interno e externo. E isto s6 se dar4, como ja dissemos, por meio da

comunicacao e na comunicacao.”

Na década de 80 houve uma intensificacdo do tema, época em que a producao
de obras literarias sobre o assunto aumentou. Autores, como Margarida Krohling
Kunsch e Gaudéncio Torquato, revelam a importancia de se trabalhar a

comunicacao integrada nas organizagoes.

Destaca-se, nesse sentido, o seguinte posicionamento:

E necessario que haja uma comunicacdo integrada, desenvolvendo-se de
forma conjugada atividades de Comunicacdo Institucional (Jornalismo,
Editoracao, Relagdes Publicas, Publicidade) e Comunicacdo Mercadolégica
(Propaganda, Promoc¢éo de Vendas, Exposicbes, Treinamento de Vendas
etc.), formando o “composto” da comunicacdo (KUNSCH, 1986, p.107).
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J& outro estudioso entende que:

A atividade de comunicacdo integrada pode ser entendida como um
trabalho unificado dos profissionais de diversas areas das organizacoes,
realizado sinergicamente, em que cada profissional desenvolve sua funcéo,
porém todos com objetivos em comum, tendo em vista, sobretudo, os
publicos a serem atingidos (PALMERSTON, 2007, p.4).

Minimizar e concentrar esforcos sdo as formas de visualizacdo da atividade de

comunicacao integrada:

A comunicacdo integrada emerge como uma moderna e refinada filosofia
comunicacional, como uma tendéncia para todas as organiza¢des, as quais
procuram sanar e transpor essas novas demandas do mundo atual, na
medida em que procura aproximar e coadunar as modalidades da
comunicacdo organizacional, ou seja, a comunicagdo administrativa,
interna, mercadolégica e institucional, com vistas na melhora da eficacia
comunicacional, minimizando e concentrando os esfor¢os investidos neste
setor (DONATO, 2007, p. 14).

O composto da comunicacéo, que pode ser detalhado como todas as formas de
comunicacdo de uma organizacdo, se faz necesséario ser integrado nos tempos
atuais. Integracéo que exige de todos os profissionais envolvidos a¢des direcionadas
para alcancar o objetivo e missdo da organizacdo. Quando todas as acdes estao
concentradas, a consequéncia € a otimizacdo de investimento no setor da

comunicacao.

Além disso, utilizar a comunicacdo integrada como acdo estratégica, neste
contexto globalizado e competitivo, permite a empresa construir e manter sua
identidade institucional. Esta identidade é visualizada por diversos publicos e, o
profissional de Rela¢des Publicas tem condicbes de influenciar nesta percepcao.
Segundo Kunsch (1986, p.124): “o RP por meio da comunicacdo, viabilizam o
dialogo entre a empresa e seu universo de publicos, usando dos veiculos de

comunicacao de massa e dos meios dirigidos.”

As Relacbes Publicas, gracas ao papel que Ilhes cabe de lidar com publicos
multiplicadores e ao planejamento que essa funcdo exige, tém muito a
contribuir para a eficacia da comunicacdo integrada nas organizacdes,
justamente por sua capacidade de se dirigir diretamente a varios segmentos
de publicos, usando comunicagéo especifica (KUNSCH, 1986, p. 115).

Imagem institucional que pode ser criada ou mantida utilizando a modalidade:
comunicacdo organizacional, tema que serd abordado a seguir. Entretanto, vale

ressaltar que 0s publicos ndo constituem sua opinido e admitem uma imagem
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institucional, amparados somente em uma forma de comunica¢cdo, até porque 0S
publicos interagem e se relacionam com a organizacdo por meio das diversas

modalidades de comunicacéao.

1.2 Comunicagéo organizacional

Para aprofundamento desse conceito destacaremos o0 surgimento, o

desenvolvimento e a evolucédo do tema Comunicag¢do Organizacional.

Para Goncgalves (2005, p. 51), “a comunicacdo organizacional, também
denominada como comunicacdo empresarial surgiu nos EUA, no inicio do século
XX. Isto € possivel apontar, pois em 1936 jA haviam nos EUA, empresas utilizando

ferramentas de Rela¢des Publicas.”

Ja para Kunsch (1997, p. 56), o surgimento da comunicacdo organizacional
foi apdés o século XIX e uma das causas foi: “0 desenvolvimento dos meios de
comunicacdo de massa e das industrias das comunicac¢des que, influenciou no
comportamento das empresas, que se viram compelidas a prestar mais informacgdes

aos seus publicos.”

O surgimento da comunicagdo organizacional no mundo, também conhecida
como comunicagdo empresarial, foi marcado pela evolugdo dos meios de
comunicacao de massa e pela necessidade das inddstrias serem mais transparentes

COmMo 0s seus publicos.

Segundo Gongalves (2005, p. 51), “no Brasil a comunicacdo empresarial
apareceu em 1950, com a vinda das industrias dos EUA, estimuladas pelo governo
Juscelino Kubitschek que criou condicdes para que chegassem ao Brasil as

primeiras fabricas montadoras de veiculos, de produtos de higiene.”
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Oliveira, por sua vez, destaca que no Brasil a comunicacéo passou por fases:

...0 desenvolvimento da comunica¢&o organizacional, destacando que esse
crescimento coincide com a industrializacdo e o proprio crescimento
econdmico do pais. Nas décadas de 60 e 70, ele destaca o carater e a
preocupacédo da comunicagdo organizacional com uma énfase no produto.
A partir da década de 80 a comunicacao organizacional tem sua énfase na
preocupagdo com a imagem das organizacdes. Ja a partir da década de
90, até a atualidade, a comunicac¢@o organizacional adquire um carater
estratégico (TORQUATO DO REGO, 2002 apud OLIVEIRA, 2007, p. 11).

A comunicacdo organizacional surge devido ao desenvolvimento das
empresas, do produto, da comunicagcdo de massa, da necessidade de se dar
satisfacdo aos mercados envolvidos, de se criar ou manter a imagem positiva das
empresas, tornando-se assim uma comunicacao estratégica. Estratégica porque €&

planejada e avaliada em seus resultados.

A necessidade de uma comunicacdo estratégica € decorrente da
competitividade que permeia as organizacdes na atual conjuntura. Isto é reforcado
por Goncalves (2005, p. 54), quando diz que “os avancos tecnoldgicos e a pressao
da globalizacdo configuram um mundo altamente competitivo e requer das

organizacdes novas formas de comunicagao”.

E, para Gongalves (2005, p. 55), “conhecer profundamente o significado dos

diversos veiculos de comunicacdo € o0 quesito principal para o profissional

desenvolver uma boa estratégia de comunicag&o organizacional”.

Mas afinal, qual a expressdo mais adequada: comunicacdo empresarial ou

comunicacao organizacional?

Para responder 0 questionamento acima insere-se 0 seguinte pensamento:

0 termo comunicacdo organizacional vem sendo utilizado, em substituicdo
ao termo comunicacdo empresarial, pelo seu carater mais amplo,
permitindo abarcar a comunicacdo no contexto ndo apenas de empresas,
mas de instituicbes, ONGs, sindicatos, etc (OLIVEIRA, 2007, p. 2).

E 0 que seria comunicacao organizacional? A seguir, apresentam-se algumas

definicbes de Comunicacao Organizacional:
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Para Cardoso (2003, p. 19), “a comunicacdo empresarial sao todos os
esforcos da organizacdo para constituir modelos de acdo, de instrumentos de

comunicacao interna que falam e fazem ouvir.”

Apresenta-se, outra defini¢ao:

...sdo frentes de batalha que envolvem a comunicagdo institucional, a
comunicacdo interna, a comunicacdo mercadoldgica, a comunicacao
administrativa, etc. Na medida em que o sistema transaciona com o
ambiente externo, por meio de constantes trocas, relagbes sé&o
estabelecidas. O ingrediente dessas relacdes € a comunicacdo entre as
organizagbes e seus publicos estratégicos (stakeholders)... (OLIVEIRA
2007, p. 2).

O autor classico assim define esse processo:

A comunicacao organizacional é considerada como um processo dinamico
por meio do qual as organizagBes se relacionam como o0 meio ambiente e
por meio do qual as subpartes da organizacdo se conectam entre si. Por
conseguinte, a comunicacdo organizacional pode ser vista como o fluxo de
mensagens dentro de uma rede de relagbes interdependentes
(GOLDHABER, p. 32 apud KUNSCH, 1997, p. 68).

Outra forma de definicdo é apresentada a seguir:

Engloba relagbes publicas, estratégias organizacionais (public affairs),
marketing corporativo, propaganda corporativa, comunicacdo interna e
externa, enfim um grupo heterogéneo de atividades de comunicacéo,
voltadas fundamentalmente para os publicos ou seguimentos com 0s quais
a organizagdo se relaciona e depende (RIEL, 1995 apud
SCROFERNEKER, 2007, p. 1).

A partir do momento em que a organizagao se relaciona estrategicamente
com os seus diversos publicos, pode-se chamar de comunicacdo organizacional.
Visto que ha um fluxo de mensagens que transaciona nos ambientes interno e
externo, por meio dos instrumentos de comunicacdo, possibilitando a troca de

informacdes entre a empresa e seu publico.

O processo de comunicacdo organizacional inclui as acdes de relacoes
publicas, marketing corporativo, propaganda, comunicacdo institucional,
comunicacdo de promogdo e propaganda, comunicacdo mercadoldgica,

comunicacao interna, comunicagao administrativa e outras.
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Todas as acdes de comunicacdo organizacional devem, isto de acordo com
Oliveira (2007, p. 3), “...promover a coeséo interna em torno dos valores e da missao
da empresa, aumentar a visibilidade publica da organizacédo e divulgacédo de seus

produtos e servicos.”

Isto posto, entende-se o papel da comunicacdo organizacional e sua
abrangéncia nas empresas. Todavia, se faz necesséario ampliar as discussées sobre
o tema, pois as organiza¢cfes ainda desconhecem o poder da comunicagdo como
ferramenta estratégica. Isto € destacado por Scroferneker (2007, p. 5), quando diz:
“de uma maneira geral as organizacdes tem pautado as suas a¢bes comunicacionais
utiizando-se do modelo tradicional de caracteristicas informacionais, de

transferéncia de informacoes...”

No cenério globalizado, em que a informacdo € uma arma poderosa de
gestdo empresarial, a organizacao deve repensar a cada momento sua forma de se
comunicar com os publicos, fazendo com que a comunicagdo assuma uma posi¢cao

na empresa, tornando-a um elemento da inteligéncia empresarial.

Para torna-la um elemento da inteligéncia empresarial, deve-se destacéa-la
em uma posicdo fundamental e estratégica. E, tratando-se de taticas
comunicacionais, a comunicacdo dirigida é uma ferramenta da comunicacao
organizacional, que utilizada estrategicamente atinge o publico com sua mensagem.

Esse tema serd abordado no item a seguir.

1.3 Comunicacéao Dirigida

Relacionar-se com 0 seu publico e de forma estratégica € o que mantém a
organizacdo competitiva. E é importante que a organizacdo desenvolva canais de
comunicacao que aproximem ela e seus publicos, isto possibilitara a ocorréncia de

um relacionamento efetivo. Para esta acdo a comunicacéo dirigida € uma ferramenta
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do contexto da comunicacdo organizacional e possibilita uma aproximag¢do com o

publico desejado.

Para Goncalves (2005, p.58), “no processo de comunicacdo ha dois veiculos
de comunicacdo, a massiva e a dirigida. Os veiculos de comunicacdo dirigida
transmitem informacdes para um numero selecionado de pessoas conhecidas e

homogéneas”.

Por conseguinte proporciona a interacdo entre pessoas e grupos, porque leva

uma comunicacao clara e direta, ressalta Cardoso (2003).

Segundo Andrade (1985, apud FERREIRA, 2001, p. 73), “a comunicagao
dirigida é o processo que tem por finalidade transmitir ou conduzir informacdes para
estabelecer comunicacao limitada, orientada e freqiiente com determinado numero

de pessoas homogéneas e identificadas”.

O homem por sua vez busca, avalia e escolhe aguela mensagem que |he
interessa, por este motivo faz-se necessario utilizar veiculos de comunicac¢éo dirigida
para atender ao publico especifico e desejado. Utilizar também de uma linguagem
adequada aquele publico, como por exemplo, o professor é um publico, o arquiteto é

um publico, o técnico do PAAT € um publico e outros.

Reforca Kunsch (1986, p. 127), quando diz que: “Paralelamente ao avanco
tecnologico dos meios de comunicacdo massiva, existe uma busca de meios
alternativos de comunicacao direta, cuja selecdo € feita pelo proprio homem, que

avalia e escolhe o que mais lhe interessa”.

Os instrumentos utilizados que podem ser configurados como comunicacao
dirigida sdo muitos. Kunsch, abaixo, destaca as modalidades, que tém como objetivo
proporcionar interagdo entre pessoas e grupos, em que 0 comunicador e receptor se

identificam e o cédigo empregado é o adequado para ambos. Sdo elas:

# ESCRITA - correspondéncia (carta, oficio, memorando, telegrama, telex,
cartdo postal etc) / mala direta (folheto, circular etc) / publicacdes (jornais,
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revista interna e externa, relatérios, manuais, folhetos institucionais, folder
etc);

# ORAL — discursos, alto-falantes, telefones (sugerir que a area de
recursos humanos oriente as pessoas que trabalham ¢/ o publico externo,
para impedir a transmissdo de impressdes negativas) e reunides dialogais
(informativas, questionadoras, como por exemplo, em congressos,
convencdes e outros; seminarios, foruns, painéis, simpésios, conferéncias,
mesas-redondas, assembléias etc);

# AUXILIAR - filmes institucionais, videos institucionais e de produtos
(usado em feiras, eventos especiais, visitas empresariais, treinamento)

# APROXIMATIVA — traz os publicos parar junto da organizacgdo (visitas e
eventos comemorativos, feiras, exposicdes) — Consiste em provocar um
contato direto dos publicos com a organizacdo (KUNSCH, 1986, p. 128).

Cada veiculo mencionado acima é direcionado a um publico especifico e “séo
instrumentos por meio dos quais sdo transmitidas as mensagens com a finalidade de

atingir o publico receptor,” reforca Ferreira (2001, p.73).

Devido a comunicacédo dirigida ter objetivo proprio e peculiar para alcancar o
publico pode-se afirmar que o profissional de relacées publicas € capacitado para
implementar as agbes de comunicagao dirigida. Ressalta Cardoso (2003, p. 25)
quando diz: “o rela¢gBes publicas por sua formacdo tem capacidade de implementar
acOes utilizando a CD de forma estratégica, a fim de atender as necessidades e 0s

interesses tanto da organizacdo quanto dos seus publicos”.

Outro pesquisador também destaca os procedimentos de relacdes publicas:

Relagbes publicas sdo os procedimentos da administracao,
sistematicamente estruturados, que se destinam a manter, promover,
orientar e estimular a formacdo de publicos, por meio da comunicacao
dirigida, a fim de tornar possivel a coexisténcia dos interesses visados
(FERREIRA, 2001, p. 75).

Para atingir publicos especificos € necessario utilizar uma comunicacgéo clara
e direta. Desta forma, os veiculos de comunicacédo dirigida sdo adequados para
transmitir mensagens que causam ressonancia ao receptor, pois neles sao utilizadas

linguagem apropriada ao publico receptor.

E importante destacar que, neste estudo, prioriza-se um publico especifico, o

Posto Autorizado de Assisténcia Técnica e o veiculo de comunicagdo dirigida
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proposto € a extranet. Tema que sera abordado em outro tépico, apos gestdo do

conhecimento e da informacao.

1.4 Gestdo do conhecimento e da informacgéo

A gestdo do conhecimento e da informacédo é apontada por estudiosos como
um diferencial para a organizacdo tornar-se competitiva no cenario globalizado,
sendo também o alicerce para muitos novos servicos e produtos. Esse processo

teve inicio na virada do século XX e acelerou-se gradualmente desde entéo.

Para Rossatto (2003), a Era do Conhecimento, como € chamada pela
estudiosa, valoriza a capacidade de inovacdo e o empreendedorismo, bem como a
orientacdo da producgéo de bens e servigcos e, deste modo, alterando os conceitos,
influenciando posicdes e relagdes sociais dentro da organizacéo.

Ja Zanluchi e Copetti (2007), entendem que as empresas que aprendem sao
mais flexiveis e adaptaveis as mudancas. Em consequéncia disto aprendem mais
rapido que a concorréncia e, deste modo tornam-se competitivas no cenario em que

atuam.

Desenvolver a capacidade de inovacdo e gerar novas idéias € uma
necessidade das empresas, conforme destacado por Chivalski (2001), ao considerar
que o ciclo de vida dos produtos esta se reduzindo drasticamente e, a inovacao

permite ganhar vantagem competitiva.

A globalizagdo exige transformagbes no ambiente empresarial
contemporaneo e, as organizacdes que sobrevivem, sdo aquelas que possuem
conhecimento, capacidade de inovar e tecnologia, conforme € destacado no

seguinte pensamento:

...0 eixo da riqueza e do desenvolvimento esta sendo deslocado de setores
industriais tradicionais, intensivos em mao-de-obra e matéria prima, para
setores cujos produtos e servicos sao intensivos em tecnologia e
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conhecimento, tornando a competicdo cada vez mais baseada na
capacidade de transformar informacdo em conhecimento e esse em
decisbes e a¢bes de negdcio. Assim, as industrias de bens intangiveis e
servicos interativos estdo crescendo e o valor dos produtos esta
dependendo cada vez mais do percentual de inovacdo, tecnologia e
conhecimento incorporados, sendo 0 conhecimento o novo fator de
producdo e surgindo uma nova sociedade e uma nova realidade
(ROSSATTO, 2003, p. 2).

A busca do conhecimento e da informacédo torna as organizaces flexiveis e
adaptaveis as mudancas. Deste modo, entendem quando € necessario alterar
conceitos e as relacbes sociais dentro da empresa. Este conjunto de acles
possibilita a competitividade e sobrevivéncia no mercado em que a organizagao

atua.

Além da globalizacdo, a tecnologia também tem o seu papel nas
transformacdes das organizacbes e, ambas trazem ameagas. Para superar as
dificuldades as empresas precisam de sistemas de informacédo e de comunicacao,

conforme relatado a seguir:

A globalizacdo e a tecnologia de informacdo também trazem novas
ameacas as empresas comerciais nacionais: devido a existéncia de
sistemas globais de comunicacdo e administracéo, os clientes agora podem
comprar em mercado mundial, obtendo informagdes confiaveis sobre preco
e qualidade 24 horas por dia. Para se tornarem participantes competitivos
nos mercados internacionais, as empresas necessitam de poderosos
sistemas de informacéo e comunicacdo (LAUDON, 2004, p. 5).

Os pesquisadores ressaltam que a gestdo do conhecimento e da informacéo
valoriza a geracdo de novas idéias e o empreendedorismo. Pode-se acrescentar a
valorizac&o da qualidade dos produtos e servigos e a valorizacao da otimizagéo dos
processos. Tudo isto possibilitando a competitividade. Mas, o0 que é a gestdo do

conhecimento e da informacao na organizacao?

A capacidade de transformar informagcdo em conhecimento e, esse em
decisdes e acdes de negdécio que possibilitardo a obtencdo de vantagem sobre os

concorrentes, isto € denominado gestado do conhecimento e da informacéao.

Ja para Rossatto (2003, p. 7), a gestdo do conhecimento “é um processo

estratégico continuo e dindmico que visa gerir o capital intangivel da empresa e
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todos os pontos estratégicos a ele relacionados e estimular a conversao do

conhecimento.”

Terra (2000, apud CHIVALSKI, 2001, p. 16), entende que “a gestdo do
conhecimento é, em seu significado atual, um esforco para fazer com que o
conhecimento de uma organizacdo esteja disponivel para aqueles que dela

necessitam quando necessario”.

Segundo Laudon (2004, p. 325), “refere-se ao conjunto de processos
desenvolvidos em uma organizacdo para criar, armazenar, transferir e aplicar
conhecimento”. E, acrescenta que a “a tecnologia de informacdo tem papel
importante na gestdo do conhecimento, como habilitadora de processos de negdcios

que visam criar, armazenar, disseminar e aplicar conhecimento”.

O fator humano entra no contexto da gestdo do conhecimento e da
informacdo como o principal ator, porque o conhecimento € uma criagdo humana. Na
organizacdo € considerado como o capital intelectual conforme aponta Rossatto
(2003 p. 3), “esses individuos e seus conhecimentos, competéncias, habilidades,
experiéncias e rede social constituem o capital intelectual, o qual € um dos
responsaveis pela alta diferenciagdo entre seu valor de mercado e o presente em
seu balanco patrimonial contabil.” Para uma melhor compreensdo o balanco
patrimonial contabil pode ser entendido como os moveis, iméveis, ou melhor, o

patrimonio imobilizado da empresa.

A gestdo de pessoas exige uma nova postura nas organizacodes, porque ela
esta inserida nas variaveis vitais para a sobrevivéncia da organizacdo, conforme o

posicionamento a seguir:

Ha, contudo, outras varidveis vitais para a sobrevivéncia da organizagéo: a
estrutura, metas e estratégias, tecnologias, pessoas, além dos ambientes
internos e externos. E dentro desta perspectiva que a gestdo de pessoas e
a humanizacdo das relacdes nas empresas trazem uma nova dimensao
diante de seus clientes, consumidores, acionistas, colaboradores e
comunidade nas quais estdo inseridas (CHIVALSKI, 2001, p. 11).
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Para obter conhecimento as empresas medem as atividades planejadas e o
retorno dos clientes e do ambiente em geral. A partir disto, criam novos
procedimentos operacionais e processos de negocios que refletem a sua
experiéncia e isso € denominado aprendizagem organizacional, segundo Laudon
(2004).

Os sistemas de informagéo entram no contexto da “gestao do conhecimento e
da informagao” ou se “preferir “ aprendizagem organizacional” como ferramentas que
permitem a empresa conduzir a comunicacdo e o poder de andlise de mercado.
Assim, favorecem a administracdo do comércio e dos negocios em escala global.

Isto é afirmado pelo estudioso Laudon:

...Controlar a corporacao global remota — comunicar-se com distribuidores e
fornecedores, operar 24 horas por dia em diferentes ambientes nacionais,
coordenar equipes globais de trabalho e atender as necessidades locais e
internacionais de divulgacdo de informacdes — é um importante desafio
empresarial que requer respostas de poderosos sistemas de informacéo
(LAUDON et al, 2004, p. 5).

Para uma melhor compreensdo Laudon explica o que é um sistema de

informacéo:

Um sistema de informacdo pode ser definido tecnicamente como um
conjunto de componentes inter-relacionados que coleta (ou recupera),
processa, armazena e distribui informacdes destinadas a apoiar a tomada
de decisbes, a coordenacéo e o controle de uma organizacéo. Além de dar
suporte a tomada de decisGes, a coordenacdo e ao controle, esses
sistemas também auxiliam os gerentes e trabalhadores a analisar
problemas, visualizar assuntos complexos e criar novos produtos (LAUDON
et al, 2004, p. 7).

Para completar a explanacéo do autor, outros estudiosos afirmam que dados,
informagé&o e conhecimento ndo sao sindnimos. Isto significa que cada um tem o seu
papel no contexto da comunicacao. Dias e Belluzzo (2003) destacam que dados sao
um conjunto de fatos distintos e, que descrevem apenas aquilo que aconteceu. Por
exemplo: na Assisténcia Técnica Durafloor ha registro de qual veiculo de
comunicagdo que o consumidor viu o numero do 0800. Isto € um dado. Para os
estudiosos “...informag&o sdo dados organizados de modo significativo.” O exemplo
de informacdo € identificar que os consumidores visualizaram o 0800 por uma
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revista. Dias e Belluzzo (2003, p. 34), concluem que o “...conhecimento € uma
mistura fluida de experiéncia condensada — valores, informacéo contextualizada e
insight experimentado — a qual proporciona uma estrutura para a avaliacdo e

incorporacao de novas experiéncias e informacoes”.

O que é importante destacar € que as empresas necessitam de informacdes
para a tomada de decisbes e, segundo Dias e Belluzzo (2003, p. 35), “tais
informacgdes sdo aquelas que possuem valor comercial e que possibilitam maximizar

0S processos de producao ou viabilizar seu desenvolvimento.”

Considerando o exposto, o profissional de Rela¢des Publicas pode contribuir
para transformar dados em informagdes de valor comercial para a organizagao.
Porque tem como funcdo essencial a de administrar os processos de comunicagao

com os diferentes publicos da empresa.

1.5 A extranet

A internet é um conjunto de redes de computadores conectados em diversos
paises. As ligacbes entre elas empregam diversas tecnologias, como: linhas
telefénicas, linhas de transmissdo de dados dedicados, satélites, linhas de

microondas e cabos de fibra dptica.

O estudioso menciona em qual periodo a internet desponta no Brasil:

“no Brasil a abertura da Internet comercial ocorreu maio de 1995, a qual
deixou de ser exclusiva do meio académico para estender seu acesso a
todos os setores da sociedade. Isto se deve ao fato ao estimulo continuo e
macico ingresso no ciberespaco de governos, organizacoes, instituicdes e
empresas comerciais, industriais e de servigos (PINHO, 2003, p. 7).

Atualmente, a comunicacédo, tanto externa como interna, € um fator importante
na competitividade, visto que a informacao percorre com velocidade no mundo. “Na

pratica a internet possibilita o estabelecimento de relacionamentos mais préximos
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com o publico, porgue pratica uma comunicacdo aberta e dialégica e, isto contribui

para a integracdo entre ela e seus publicos”, ressalta Pinho (2003, p. 7).

E acrescenta:

Em vez de vendas, muitas empresas estabelecem objetivos de
comunicacao e realizam on-line uma verdadeira estratégia de administragao
de seus contatos e do relacionamento com os diferentes publicos que as
constituem ou que com elas se relacionam e integram (PINHO, 2003, p. 17).

Estabelecer contatos on line com os PAAT’s € uma necessidade ja apontada
pela Assisténcia Técnica e uma ferramenta para isto é a extranet. A extranet € uma
ferramenta para desenvolver relagcbes de negocio com o0s publicos parceiros e

clientes.

A extranet possibilita estabelecer a ligacdo da organizacdo com o publico-
chave, além de ser uma aplicacdo da tecnologia da web. Ela facilita a troca de
informacgdes, propicia reducdo de custos e de tempo; reduz a burocracia, reduz o
fluxo de papel por fax ou correio; permite consulta de relatérios, manuais e

procedimentos.

Santiago (2004, p. 23) entende que para uma organizacdo se manter
competitiva se faz necessario “a criacdo de um ambiente propicio para identificar,
criar e disseminar o conhecimento ird agregar valor a empresa e a colocara no rumo
de atingir suas metas.” Deste modo, a implantagdo da extranet com o objetivo de
atingir o PAAT é fundamental para a disseminacdo de informacgfes pertinentes a
area de Assisténcia Técnica.

O profissional que podera auxiliar na implantacdo da extranet € o relacdes
publicas, visto que, conforme Cardoso (2003), este destaca-se por trabalhar a
comunicacdo, por atuar de forma unificada e estratégica em todos os
relacionamentos da organizacdo com os diversos publicos. Além disso, elabora a
mensagem a ser transmitida ao publico interno e externo, bem como planeja e
executa a comunicacgéo institucional e corporativa da empresa de forma global,

atentando-se para 0s objetivos e misséo da organizagéo.
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O surgimento, a evolucdo e o papel do profissional de relacbes publicas sera

tratado no proximo tépico.

1.6 Rela¢bes Publicas

A historia das RelagBes Publicas no mundo teve como origem nos Estados
Unidos, quando em 1776 Samuel Adams, considerado um dos pioneiros das
Relacbes Publicas. Recebeu esse titulo porque foi responsavel e lider pela
comunicacao durante a Independéncia dos Estados Unidos. As suas agdes foram
disseminar informagfes e noticias antibritanicas através das col6nias, por meio de
folhetos, simbolos, lancou slogans, escreveu artigos para 0s jornais e artigos
anonimos difundindo as idéias da Revolucdo em reunides e por correspondéncia,

conforme relata Gurgel (1985).

Segundo Gurgel (1985, p. 76) em 1900 surgiu a 12 agéncia de relacdes
publicas quando “Geoges V. S. Michaelis, Herbert Small e Thomas O. Marvin,
constituiram a The Publicity Bureau, em Boston, considerada a 12 agéncia de
“Publicity” e de Rela¢bes Publicas dos Estados Unidos. “A agéncia elaborava os
press releases e 0s news releases utilizando a técnica da divulgacéo e persuasao.
Entre seus clientes estavam a Universidade de Harvard, o Instituto de Tecnologia de

Massachussetts e varias companhias ferroviarias.”

Ja para Wey (1986), a carta emitida em 1906, aos editores de jornais da
época, comunicando que a empresa na qual representava, desejava divulgar
noticias verdadeiras, de interesse e importancia para a populacdo sobre a
organizagdo e, assim evitando denuncias, foi o0 marco histérico para a iniciagdo das

atividades do profissédo de relacdes publicas.

A Declaracgéo de Lee:

“Este ndo € um servico de imprensa secreto. Todo o nosso trabalho é feito
as claras. Nés pretendemos fazer a divulgacdo de noticias. Isto ndo é um
agenciamento de anincios. Se acharem que 0 nosso assunto ficaria melhor
na secao comercial, ndo o0 usem. Nosso assunto é exato. Maiores detalhes,
sobre qualquer questdo, serdo dados prontamente e qualquer diretor de
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jornal interessado sera auxiliado, com o maior prazer, na verificagdo direta
de qualguer declaracdo do fato. Em resumo, nosso plano é divulgar,
prontamente, para o bem das empresas e das instituicdes publicas com
absoluta franqueza, a imprensa e ao publico dos Estados Unidos,
informacdes relativas a assuntos de valor e de interesse para o publico”
(WEY, 1986, p.31).

O desencadear das relagbes publicas sempre ocorreu no meio
politico/governamental, sendo um conselheiro, um redator de discursos, um
pesquisador de opinido, organizador e diretor de campanhas, estruturar servicos de

imprensa e de divulgacao do governo.

Isto € observado por Gurgel (1985, p. 76) quando afirma que “em 1911 foi
criado, no Brasil, o Servico de Informacédo e Divulgacdo, do Ministério da Agricultura,

1° passo para o desenvolvimento da divulgacao e da comunicacéo institucional”.

Ao longo do tempo as empresas perceberam que seria necessario estabelecer
relacbes mais estreitas com o publico. Melhorar a imagem da organizacdo também

seria necessario quando em situagéo de crise.

Segundo Peruzzo (1986, p. 13), no Brasil as Relacbes Publicas surgiram em
1914 “pela Light, criando em S&o Paulo um departamento destinado a gerir as
relacbes da companhia com os seus usudrios e a cuidar dos negocios com as

autoridades estaduais e municipais”.

Em meados da década de 50 “...confundiam-se relacfes publicas com relacdes
sociais e algumas empresas exibiam “profissionais” que nao tinham outras
qualificacbes sendo um nome de familia respeitavel e um largo circulo de amizades
influentes”, afirma Wey (1986, p. 34).

Desta maneira, percebe-se que no Brasil a profissdo de Rela¢des Publicas ndo
era bem definida e suas atividades eram poucas, confundidas com relacdes sociais.
Entretanto, esta situacdo foi se alterando e as empresas comecaram a exigir
competéncia e técnica para conduzir um setor que envolve relacionamento.

Consequientemente gerando formacéo de opinido sobre a organizagao.
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A preocupacdo com a formacdo da opinido publica levou ao surgimento de
varios questionamentos. E, para responder surge 0s primeiros especialistas e
tedricos em comunicacdo. “Por isso em 1923, destacou-se Edward L. Bernays,
considerado o 1° grande tedrico das Relagdes Publicas, com a publicacao
Crystalizing Public Opinion, sendo o 1° livro dedicado ao estudo das Rela¢cbes

Pudblicas”, conforme Gurgel (1985, p. 79)

Conforme Pinho (2003, p. 9), “a regulamentacdo da profissdo de Relacdes
Plblicas no Brasil se deu em 11/12/1967, pela Lei n°® 5.377 e pelo Decreto n°
68.582, de 04/05/1971. Isto permitiu que os bacharéis diplomados em cursos de
Relacdes Relacdes Publicas, de nivel superior, reconhecidos pelo Conselho
Nacional de Educacdo e devidamente registrados nos conselhos regionais da

categoria, o exercicio dos cargos e das atividades especificas da profissao.

Na comunicagdo, o profissional de relagbes publicas destaca-se como o
administrador da comunicagao, conforme diz Kunsch (1986, p. 124), “o RP por meio
da comunicacdo, viabilizam o didlogo entre a organizacdo e seu universo de
publicos, usando dos veiculos de comunicacdo de massa e dos meios dirigidos. E

assim atingir o objetivo planejado.”

Influenciar o comportamento dos individuos em uma sociedade ndo é uma
tarefa facil;, porém, se a organizacao utilizar os veiculos de comunica¢éo apropriados
para cada publico-estratégico isto torna-se possivel. Esta possibilidade torna-se
concreta quando a empresa aplica a comunicacao integrada e segundo Kunsch os

Relacbes Publicas utiliza desta comunicacao para:

e A formacao dos publicos e ao seu relacionamento;

e Multiplicar informag8es por meio dos lideres de opinido
(ouvi-los e informa-los);

e Propiciar maior credibilidade por parte do consumidor,
por meio de textos, divulgacfes ou entrevistas;

e Dirigir a informagédo diretamente a varios segmentos de
publicos, usando comunicacdo especifica (atentando
sempre para as reacdes dos publicos e da opinido
publica), (KUNSCH, 1986, p.114).

Para Ferreira (2001, p. 75), “as relacbes publicas sdo os procedimentos da
administracdo que, por meio da comunicacdo dirigida, se destinam a manter,
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promover, orientar e estimular a formacdo de publicos e tornar possivel a

coexisténcia dos interesses da organizacao.”

Aos relagdes publicas cabem promover a constituicdo desse publico,
levantando a questdo e/ou colhendo dados sobre pontos controvertidos, no sentido
de atingir as suas finalidades, ou seja, a conciliacdo do interesse publico com o

interesse da instituicao.

Para que os relacdes publicas possam atuar dependem das estruturas de
comunicacdes na empresa. Se elas sédo abertas, as Rela¢des Publicas passam a ser
possiveis. Se se mantem fechadas, ndo ha condi¢cdes para as Relagbes Publicas.
Ressalta Penteado:

...na prética, as Relagfes Publicas dependem basilarmente do acesso as
informacdes em todos os niveis da estrutura da empresa. Se 0 segredo
continuasse a ser, dentro da mais pura tradicdo diplomética napolebnica, a
alma do negdcio, ndo existiriam as atividades promocionais a que hoje
denominamos Relac¢des Publicas (PENTEADO, 1993 p. 75).

Conclui-se que as relacbes publicas se faz necesséario no primeiro setor,
segundo e terceiro. Isto porque, a comunicagao transparente com os publicos, com
0S quais a organizagdo se relaciona necessita de informacbes e, quando nao

correspondido, dificilmente ter& uma opinido, positiva, formada da empresa.

O profissional de relagdes publicas tem em sua formacédo a habilidade de
disseminar informacdes, utilizando das técnicas de divulgacdo nos varios veiculos de
comunicacao, apropriado ao publico desejado que pretende alcancar. Deste modo,
possibilita a formacédo de opinido sobre a organizacdo, com o objetivo de melhorar a
imagem institucional da empresa. Entretanto, para que ocorra positivamente, faz-se
necessario disponibilizar aos relagées publicas as informagdes que circulam em

todos os niveis da estrutura da empresa.

Na seqlUéncia apresenta-se a caracteriza¢do da organizacéo estudada.
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CARPITULO® 2
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2 Caracterizagcao da organizagéo

Este capitulo destaca a caracterizagdo da organizacdo e apresenta a
trajetéria desde 1951 até os dias atuais. Também destaca-se a cultura
organizacional, os valores, a missdo, a visdo, 0s produtos, 0s canais de

comunicacao e as politicas de relacionamento com o publico interno e externo.

Isto posto, a seguir, apresenta-se a trajetbéria e a caracterizacdo da

organizacao estudada.

2.1 Duratex S/A — Trajetéria e Caracterizacéo®

Seis anos se passaram ap6s a Segunda Guerra Mundial e o Brasil buscava
recomecar e abrir novas fronteiras, o que acontecia no mundo também. Dois
empresarios paulistas, Eudoro Villela e Nivaldo Coimbra de Ulhoa Cintra resolveram
se unir e iniciaram um negocio inovador no pais: a fabricacdo de chapa de fibra de
madeira, atualmente conhecida como chapa de fibra dura ou hardbword. Este era
importado da Suécia. Uniu-se a eles o Sr. Alfredo Egydio de Souza Aranha,
oportunamente em que adquiriram maquinarios da empresa sueca, Desfibrator.

Assim, nasceu a Duratex S/A Industria e Comercio, no dia 31 de marco de 1951.

)
: ~ i F - < _]|
Figura 1 — Fabricagc&o da chapa dura.

'As informacdes e fotos sobre a trajetdria da empresa foram extraidas da Revista de 50 anos de
Duratex. Publicada em 2001 pela Area de Comunicacdo Institucional da Duratex S/A, S&o Paulo:
Editora Kavallet Comunica¢fes e Marketing Ltda, 34 p.
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A primeira fabrica da Duratex entrou em operacdo em 1954, na cidade de
Jundiai, interior paulista. Era conhecida como “a fabrica do brejo de Jundiai” pelas
pessoas do local. Olavo Egydio Setubal entrou no negécio devido aos problemas de
ordem administrativa e comercial na Empresa e, também, pela capacidade, que
demonstrava, ao dirigir a empresa Artefatos de Metal Deca, fundada em parceria

com o amigo e engenheiro Renato Refinetti.

Figura 2 — Fabrica de Jundiai em 1951.

Em 1956 Olavo Egydio Setubal assume a diregdo da Duratex S/A e outro
engenheiro, Jairo Cupertino, passa a ajudar o novo diretor. Alguns anos depois, a

equipe também contaria com Laerte Setubal.

A parceria gerou resultado logo no ano seguinte. Em 1957, a Duratex
exportava o seu primeiro lote de chapas de fibra de madeira para os Estados
Unidos. Mesmo com os bons resultados, a Duratex era subcapitalizada e a solugéo
seria a incorporacdo da empresa Moinho S&o Paulo, de propriedade de Alfredo
Egydio de Souza Aranha.
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Figura 3 — Primeiro lote de chapa de fibra de madeira para os Estados Unidos.

Naquela época, havia pouca aceitacdo da chapa de fibra e, devido ao produto
ser de boa qualidade e fabricado de acordo com os padrdes industriais, acabou
sobrepondo-se a estrutura primitiva da industria de compensados. Naqueles anos o
tema “reservas florestais” comecava a ser motivo de preocupacdes e a Duratex inicia

a criacao do seu Departamento Florestal, visando as necessidades futuras.

O inicio da década de 60 no Brasil foi marcado pelo estilo de governo
inovador, aplicado por Juscelino Kubitschek, o que levou o pais a viver um periodo
de desenvolvimento econémico e estabilidade politica. Somando-se a esta situacéo
econbmica e politica e, ainda tendo como palavra de ordem: “expansao”, a Duratex,
em 1961 deu inicio a construgdo da Linha Il, de chapa de fibra, em Jundiai, S&o
Paulo. Logo, mais exportacao! Mais crescimento! Com isto, a idéia de uma terceira
linha de producdo comecava a amadurecer. Neste cenario a Duratex preocupou-se

com as reservas florestais e adquiriu a Fazenda Tafarello.

A década de 70 foi o tempo de construir para a Duratex. Neste periodo
aconteceu a abertura de um escritorio em Nova York, com o objetivo de solidificar a
marca Duratex no exterior. Também ocorreu a compra de uma grande area no
municipio de Lencgdis Paulista, interior de S&o Paulo para a produgdo de matéria
prima. Outra conquista foi em 1973, com a inauguracéo da fabrica de Botucatu. Esta,
por sua vez, tinha toda sua producéo voltada para o mercado externo e, isto colocou
o Brasil entre os maiores fabricantes de chapas de fibra do mundo e como o
principal exportador do produto. Também, nessa década, foi adquirida uma area
para plantio de mudas na Bahia, onde se iniciou o reflorestamento em larga escala.
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Figura 4 — Foto da inauguragéo da fabrica de Botucatu
em 1973, que colocou o Brasil como principal exportador
do produto.

Nos anos 80 o mundo vivia a crise do petroleo e isto ndo impediu a Duratex
de crescer. Novos investimentos aconteceram. Em 1982 foi inaugurada a Linha Il de
producdo, assim elevando-se a capacidade de producdo da Duratex para 370 mil
toneladas anuais de chapa de fibra de madeira. Em 1984 a produgdo de madeira
aglomerada passa a fazer parte da estratégia de negocio da empresa e, com isto
outros investimentos aconteceram. Conseqientemente, as fabricas de Itapetininga
(SP) e Gravatai (RS), do grupo Peixoto de Castro e grandes areas florestais foram
adquiridas. No ano de 1986, o moinho de trigo e as fabricas de ra¢cdes Anhanguera
foram vendidos. Em 1988, em Aratu, Bahia foi inaugurada uma fabrica de madeira
aglomerada e também foi adquirida uma fabrica no municipio de Agudos(SP), do
Grupo Freudenberg. Ao final da década, em 1989 foi constituida uma subsidiaria na
Alemanha: a Grotex, para atuar nas areas de importacdo de beneficiamento de
chapas de fibra de madeira.

o

Figura 5 — Fabrica de Itapetininga no estado de Figura 6 — Fabrica de Agudos no estado de
Séo Paulo — adquirida em 1984. Séo Paulo — adquirida em 1988.
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Figura 7 — Fabrica em Gravatai no estado do Rio Grande do Sul — adquirida em 1984.

Na década de 90, o Brasil foi introduzido na era dos computadores, da
internet, do telefone celular e a Duratex comegou 0 processo de investimento em
tecnologia. Ultrapassar fronteiras também era uma meta a atingir. Em 1995 a
empresa recebeu a certificacdo do Green Label (Selo Verde), porque seus produtos
eram oriundos de florestas manejadas adequadamente. O destaque é que foi a
primeira na América Latina a conquistar a certificacdo. Neste mesmo ano buscou-se
investimentos a longo prazo, com o objetivo de implantar a primeira fabrica de chapa
reconstituida, denominada MDF (Médium Density Fiberboard) no Brasil, a ser
instalada em Agudos. Em 1997 concretizou-se e deu-se inicio a operac¢dao comercial
da primeira fabrica de MDF no Brasil, localizada em Agudos, interior de Sao Paulo.
Nessa mesma época a empresa iniciou o projeto ambiental denominado Area de
Vivéncia Ambiental Piatan, visando a conscientizacdo ambiental da comunidade,
pois foi aberto para visitacdo publica e estudantes. Em 1998, mais um produto da
Duratex surgia, o piso laminado Durafloor®. E, que um ano depois consolidou-se no
mercado e alcancou a lideranca de seu segmento em volume de vendas. No mesmo
ano a Duratex em Botucatu conquistou a certificagdo ISO 14.001, garantindo que o
Sistema de Gestdo Ambiental, empregado pela empresa no cultivo de eucaliptos
utilizados na fabricacdo de chapas de fibras de madeira, esta de acordo com as
normas estabelecidas pela International Standardization Organization (ISO). Em
1999 comecgou a construcdo de uma nova linha de producdo de madeira
aglomerada, instalada em Itapetininga. Tudo com o objetivo de novas conquistas no

Brasil e exterior.
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CERTIFIED

Duratex, S.A.*
Wood harvested from
Well-Managed Plantat

* Botataty, Langoss & Ao plslans oy

SUSTAINABLE HARVEST
ECOGYSTEM HEALT!
COMMUNITY BENEFITS..

{MAX THECRETCAL MATHG: b0}

™ '
SCIENTIFIC CERTIFICATION SYSTEM:!

Figura 8 — Certificado do Selo Verde conquistado pelo Duratex em 1995.

Em 2000 a Duratex alcangcou uma posicado privilegiada na vanguarda
tecnologica com o desenvolvimento de um processo inédito para a producao de
painéis de MDF (Médium Density Fiberboard) e HDF (High Density Fiberboard) com
maior competitividade. No mesmo ano, a area florestal deu inicio ao projeto inovador
de clonagem de arvores, com o objetivo de aumentar a producdo de madeira de alta
qualidade e baixo custo, além de manter a madeira com as melhores caracteristicas
da planta de origem, facilitando o processo de colheita, que na época era

mecanizado.

A seguir destaca-se a misséo, a visdo, 0s instrumentos de comunicagdo
disponibilizados pela organizacdo e as politicas de atuacdo no mercado em que

atua.

2.2 Miss&o e Politicas atuais?

A empresa tem como missdao “oferecer produtos e servicos de alta
perfomance, de forma segura e rentavel, desenvolvendo a capacitacdo e parcerias
com cliente, fornecedores, comunidades e colaboradores, gerando valor em toda a

sua cadeia produtiva.”

’As informacdes sobre a missao e politicas praticadas pela Duratex foram obtidas do Relatério Anual
de 2006. Uma publicagdo da Duratex. Sdo Paulo: Selulloid AG Comunica¢éo por Conteudo, 2007, p.
76.
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Tem como visdo: “ser empresa lider de classe mundial, atuando com
responsabilidade social e ambiental, nos segmentos de produtos de madeira
reconstituida e de acabamento para a construcdo civil, gerando retorno significativo
e permanente aos acionistas e proporcionando aos colaboradores, clientes,
consumidores, fornecedores e comunidades, o sentimento de bem-estar, satisfacao
e realizacdo.”, A visdo € bem clara aos funcionarios porque é destacada na Politica

da Qualidade da Duratex.

A empresa adota as praticas diferenciadas de Governanca Corporativa que,
de acordo com a definicdo do Instituto Brasileiro de Governanca Corporativa (IBGC),
€ o sistema pelo qual as empresas sao dirigidas e monitoradas com a finalidade de
aumentar o valor da sociedade, facilitar seu acesso ao capital e contribuir para a sua

perenidade.

A linha mestra, para as empresas que adotam boas préaticas de governanca,
esta baseada na transparéncia, prestacdo de contas e equidade na divulgacédo de
informacOes. Este processo de aperfeicoamento na relacdo com acionistas da

Duratex ja vinha ocorrendo ao longo dos ultimos anos.

A administracdo da empresa é conduzida pelo Conselho de Administracéo,

pelo Conselho Fiscal e pela Diretoria. Cada um com o seu papel bem definido.

Em 2006, com o objetivo de difundir as melhores praticas adotadas,
promover sinergias, reduzir custos e gerar valor aos acionistas, foi criado comités.
S&o eles: Inteligéncia Corporativa, Riscos e Etica, Governanca Corporativa, Gest&o
de Talentos, Exceléncia Operacional e Exceléncia Comercial, todos os comités com
participantes das empresas do Grupo Itausa (Duratex, lItautec e Elekeiroz). A
Duratex mantém um Comité de Opc¢des que é encarregado de definir a remuneracao
variavel dos executivos. Instituido com o objetivo de aliar os interesses dos

acionistas e dos executivos na busca de resultados sustentaveis e crescentes.

Para a relagdo com os investidores utiliza-se de importantes canais de
comunicacdo, como o0s roadshows, 0s eventos nacionais e internacionais e as

teleconferéncias. O site também é um canal de relacionamento.
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Para cumprir a missdo e o compromisso de gerar valor para seus diversos
publicos, a Duratex trabalha o conceito de sustentabilidade em suas operacdes em

trés niveis distintos: o econdmico, o social e o ambiental.

A Duratex realiza investimentos em qualidade de vida e em acdes de
capacitacdo e reconhecimento de seu time de colaboradores. Além da
remuneracdo, a empresa oferece beneficios, tais como: alimentagdo, assisténcia
médica, transporte e previdéncia complementar. Os funcionarios participam dos
resultados, o qual objetiva incentivar o trabalho em equipe e engajar os funcionarios

nos negdécios da empresa.

Oferece também capacitacdo para o publico interno e para aqueles que
consideram formadores de opinido, como por exemplo: arquitetos, instaladores de
piso laminado, instaladores hidraulicos, marceneiros, vendedores e a rede de postos
autorizados de assisténcia técnica (PAAT). Quanto a salde e seguranca, a empresa
mantém brigadas de incéndio, conta com os trabalhos da CIPA (Comissao Interna

de Prevencao de Acidentes).

A empresa estimula a pratica do esporte, como o futebol na unidade de
Botucatu, cujo time tem tido destague em torneios regionais. A relacdo com
sindicatos também €& valorizada, isto porque segue as orientacbes da OIT
(Organizacao Internacional do Trabalho), em que as normas coletivas de trabalho
sdo negociadas diretamente com os sindicatos, com a celebracdo anual de acordos.

Para otimizar o processo de relacionamento com o0s consumidores, a
empresa mantém um Servi¢co de Atendimento ao Consumidor (SAC) e, entende que
eles devem ser tratados com o mesmo nivel de exceléncia de seus produtos. Deste

modo conquista a preferéncia do publico, com seu elevado indice de confianca.

A empresa apoia projetos culturais e sociais, contribuindo para entidades
como APAE (Associagcao de Pais e Amigos dos Excepcionais), Liga das Senhoras

Catolicas e outras. Além disso, mantém os programas: Escola de Marcenaria Tide
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Setlibal, Buscando o Futuro, Projeto Bem-Querer, Area de Vivéncia Ambiental

Piatan, Programa Educacional de Resisténcia as Drogas e a Violéncia (PROERD).

No que tange as acBes ambientais, a empresa preocupa-se com a
preservacdo ambiental e a reducdo dos efeitos da atividade industrial. A gestao
ambiental faz parte do programa de qualidade da Duratex. Os investimentos no
setor, que visam melhorar as condi¢cdes de produgcéo e manter a sustentabilidade
ambiental, asseguram as cerfificacdes das florestas. Os recursos também sao
destinados a aquisicdes de filtros e construcdes de estacdes de tratamento de
efluentes e de areas de recuperacao de materiais. A empresa ndo apenas conserva
suas proprias areas, como promove programas de conscientizacéo de funcionarios e

do publico externo.

A Duratex mantém 90 mil hectares de florestas, cuja sustentabilidade é
respaldada pelas Certificagbes do ISO 14.001 e do Selo Verde do FSC (Forest
Stewardship Council). A primeira atesta a existéncia de um sistema de gestdo
ambiental nas fazendas de Botucatu e no viveiro de mudas de Lencois Paulista,
ambos em Séo Paulo. A segunda comprova a adocéo de praticas ambientalmente

corretas, socialmente justas e economicamente viaveis nas florestas e organizagéo.

Quanto a comunicacdo e participacdo dos funcionarios, a empresa mantém
varios meios de comunicacdo, desde os quadros de avisos distribuidos pela
empresa a Revista Duratex, disponibilizada a todos. A empresa entende que a
informacdo é ferramenta fundamental para o sucesso dos negdcios. Visto que é por
meio da comunicacdo bem estruturada, que o funcionario sabe o que a empresa
espera dele e o que ele pode esperar da empresa. Na comunicag¢do interna

corporativa da Divisdo Madeira destacam-se:

Revista Duratex - ferramenta de comunicacao
dirigida que atinge aos funcionarios e seus familiares.
Periodicidade: trimestral.

Responsabilidade: Area Corporativa de

Comunicacéo Institucional. Figura 9 — Revista Duratex
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Intranet — veiculo com informacdes

corporativas e de rapida consulta para

gque usa o computador.
Figura 10 — Logotipo da intranet da Duratex Periodicidade: diaria.
Responsabilidade: Area Corporativa de

Comunicacéo Institucional.

Video institucional — veiculo com

informagdes institucionais.

Periodicidade: anual.

Responsabilidade: Area Corporativa de Comunicacio

Institucional.

S EY S

Figura 11 — Video institucional da
Duratex — Divisao Madeira

Quadros de Informacdo de Desempenho — Gestdo a Vista — estes ficam
localizados em pontos estratégicos, permitem o compartilhamento de informacées
relativas aos indicadores de desempenho, treinamentos, nimero de acidentes,
percentual de absenteismo, manutencéo autbnoma e meio ambiente.

Periodicidade: mensalmente.

Responsabilidade: cada setor na empresa.

Duratex Mail — utilizada no escritorio central para divulgar noticia com rapidez.
Periodicidade: sempre noticias que precisam ser disseminadas rapidamente.
Responsabilidade: Area de Comunicac&o Institucional
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Duratex By mail — utilizada para os funcionarios da area comercial Divisdo Maderia
para saber das novidades de produtos.

Periodicidade: de acordo com a necessidade da area

Responsabilidade: Geréncia e Suporte Mercadolégico

Os veiculos de comunicacdo dirigida sdo, cada vez mais, tratados como
pecas indispensaveis na gestdo de relacionamentos de uma empresa com seus
diversos publicos. Dentro do publico externo estdo: clientes, fornecedores,
profissionais do setor e parceiros, € na comunicacdo externa direta da Divisao

Madeira destacam-se:

e-news Espaco Durafloor — a newsletter é enviada para arquitetos e decoradores
do pais. Destaca os projetos desenvolvidos com produtos da Empresa, depoimentos
de arquitetos e as ultimas novidades da empresa.

Periodicidade: Mensal

Responsabilidade: Geréncia e Suporte Mercadolégico

Espaco Deisgn D — € um jornal voltado para arquitetos, decoradores, construtoras e
clientes Durafloor e de Painéis. Tem como objetivo informar sobre os projetos
realizados com produtos da Divisdo Madeira, langcamentos e os principais eventos do
setor.

Periodicidade: trimestral

Responsabilidade: Geréncia e Suporte Mercadoldgico

Duratex Informa — é um jornal voltado para

clientes da industria moveleira, revendas de

artureza

madeireiras e de piso. Traz matérias
diretamente ligadas ao negécio dos clientes,

as Ultimas tendéncias do mercado,

produtos, acdes e estratégias da empresa.
Periodicidade: trimestral

Figura 12 — Jornal - A .

df Duratex — Divisdo Madeira Responsabilidade: Geréncia e Suporte

Mercadoldgico
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e-zine Espaco Durafloor — é uma newsletter voltada para arquitetos e decoradores
das regibes em que a Empresa mantém um programa de relacionamento de
fidelidade. Aborda temas relacionados ao mundo da arquitetura e da decoracéo:
promocdes do Programa de Fidelidade, projetos desenvolvidos com Durafloor,
entrevistas com profissionais do setor.

Periodicidade: Mensal

Responsabilidade: Geréncia e Suporte Mercadoldgico

A seguir destaca-se a unidade de Agudos e suas formas de comunicacao

com o publico interno e externo.

2.3 Contextualizando a unidade de Agudos

Conforme ja mencionado, a Duratex é fabricante de painéis de madeira
reconstituida (como chapa de fibra dura, madeira aglomerada, chapa de média, alta
e super densidades e pisos laminados), destinados, principalmente a fabrica de
moveis e da construcdo civil. Também € fabricante de materiais de acabamento
(loucas e metais sanitarios). E controlada pela Itaisa — Investimentos Itats S.A.,

considerado o segundo maior grupo empresarial privado do Pais.

A empresa € organizada em duas divisdes: Madeira e Deca. E lider do setor
de painéis de madeira e de metais sanitarios. Ela tem nove unidades industriais: sete
no Estado de S&o Paulo, uma no Rio Grande do Sul e outra na Argentina (Deca
Piazza). Ao final de 2006, contava com 6.076 colaboradores. No exterior possui duas
subsidiarias: Duratex North América e Duratex Europe. Em é&rea florestal ela possui
aproximadamente 90 mil hectares de floresta plantada, garantindo a auto-suficiéncia

no fornecimento de madeira.

E importante destacar que o presente estudo esta focado na unidade fabril
da cidade de Agudos, Estado de Sdo Paulo, onde fica situada a area de Assisténcia
Técnica e Atendimento. A area foi criada em 1998, juntamente com a producdo do

piso laminado Durafloor®, tem como objetivo prestar atendimento ao consumidor que
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adquiriu o piso laminado, e que necessita de assisténcia técnica ao produto com

vicio de fabricacdo ou de instalacao.

Além do piso laminado, a unidade de Agudos produz painéis de madeira
reconstituida: MaDeFibra e HDF. Sao painéis utilizados na fabricacdo de moveis e
outros utilitarios. Esta unidade foi adquirida pela Duratex em 1988 e, desde entéo,
vem sofrendo estruturacdo em sua forma de se comunicar com o publico interno. Na

sequéncia, segue os instrumentos de comunicacao interna da unidade de Agudos.

Painel Fotografico — divulga as fotos dos eventos internos.
Periodicidade: semanalmente.
Responsabilidade: Area de Treinamento & Desenvolvimento da unidade de Agudos.

Rinoticias — jornal impresso da area madeira que trata de acontecimentos locais,
beneficios, movimentagbes internas, destagques de desempenho, lancamentos de
programas de melhoria continua.

Periodicidade: Mensalmente.

Responsabilidade: Area de Treinamento & Desenvolvimento na unidade de Agudos.

Jornal Mural ou Quadro de Avisos — apresenta noticias “fresquinhas” de cada
unidade e, informagbes de interesse geral como beneficios, treinamentos,
aniversarios, bem-estar, dicas, lazer, entre outras. Na unidade de Agudos o mural &
atualizado diariamente, pela area de Treinamento & Desenvolvimento, na qual ha

um profissional de Relac¢des Publicas.

Figura 13 — Fotos dos murais na unidade
de Agudos. Fotografia de Simone M.
Berto De Conti — 09/11/2007
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Além dos instrumentos de comunicacdo interna, a unidade desenvolve
ferramentas da Qualidade, como o Projeto 5S (cinco esses) que identifica melhorias
na fabrica e o Programa de Sugestdes Kaizen (uma ferramenta que possibilita a
participacdo espontanea de todos os funcionarios da fabrica na gestdo de pequenas
melhorias). Também os Grupos de Trabalho — Atividades em Pequenos Grupos
(APG) que é composto equipes, envolvendo de cinco a oito funcionarios que
abordam oportunidades de melhorias relevantes para a companhia. Outra
ferramenta utilizada pela unidade € a Manutencao Autbnomo, que foi empregada no
Japdo apos a Segunda Guerra Mundial para atuar no nivel de producdo em
exceléncia. Ela surgiu da necessidade de se garantir qualidade e produtividade
atuando diretamente nos equipamentos. A coleta seletiva também tem o seu papel
no contexto da unidade de Agudos, porgue € uma alternativa corretamente ecologica
que consiste na separacdo do lixo organico dos lixos sdlidos, diminuindo a
guantidade de lixo destinado aos aterros sanitarios; reduz desperdicios de energia e
de recursos extraidos da natureza, minimizando o impacto ambiental. A Comissao
Interna de Prevencdo de Acidentes também é destaque na unidade porque tem
como objetivo a prevencéo de acidentes e doencas decorrentes do trabalho, visando

a qualidade de vida no trabalho.

Na sequéncia destacam-se as ferramentas de comunicacdo dirigida

disponibilizadas para o relacionamento com o PAAT:

e-mail — é um instrumento de comunicacao utilizado para didlogo com o PAAT, com
0 objetivo de registrar informacgdes tratadas.

Periodicidade: constante.

Responsabilidade: Area de Assisténcia Técnica e Atendimento.

Comunicado PAAT - é um veiculo de comunicacdo utilizado para divulgar
procedimentos da Assisténcia técnica.

Periodicidade: quando h& necessidade de comunicar novos procedimentos de
assisténcia técnica.

Responsabilidade: Area de Assisténcia Técnica e Atendimento.
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2.4 Necessidades béasicas de comunicacao

O diagnéstico possibilitou identificar que a organizacdo utiliza uma rede de
comunicacao interna eficaz, proporcionando a troca de informacdes de forma clara e
objetiva. Deste modo, os funcionarios conhecem as novidades que fazem parte da
estratégia da empresa. Por intermédio dos veiculos de comunicacdo externa a
empresa mantém um dialogo freqlente, direto e aberto com os publicos-alvo
(clientes, fornecedores, parceiros e profissionais do setor), suprindo-os com

informacdes que podem contribuir para a tomada de decisdo em seus negocios.

No que se refere ao relacionamento com os Postos Autorizados de
Assisténcia Técnica (publico parceiro), o processo de comunicacao ocorre por meio
dos veiculos: telefone, e-mail e comunicados. Estes, por sua vez, sdo satisfatorios
para a execucdo de algumas atividades, porém ndo correspondem ao que

denominamos de comunicagéo eficaz.

Para alcancar uma comunicacdo eficaz com os PAAT’'s, é necessario a
implantacdo de um sistema on line, o que podemos chamar de extranet. Ela € uma
ferramenta da comunicagao dirigida, que tem por finalidade transmitir ou conduzir a
informacé&o, para que a Assisténcia Técnica & Atendimento possa comunicar-se, de
forma orientada e freqiiente com um determinado publico homogéneo e identificado,
gue neste caso € o0 PAAT, possibilitando o didlogo em alta velocidade e com registro,
entre as partes envolvidas. Por meio desta comunicagdo constante a éarea de
Assisténcia Técnica e Servicos interage e se relaciona com o PAAT. Deste modo,

fortalecendo a imagem da area perante o seu parceiro.

O profissional de Rela¢des Publicas, neste contexto, pode contribuir no
processo de comunicacdo com o0s PAAT's. De que forma? Auxiliando na
implantacdo do sistema extranet, por meio da alimentacdo do sistema, com
informacdes que possibilitardo a tomada de decisdes em seus negocios. Como por
exemplo: alimentar o sistema com informagdes sobre:

e NOVOS produtos;

e Novos padroes;
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« orientacdes sobre postura profissional diante de uma atendimento ao
consumidor;

« dicas de novas maneiras de instalagdes;

e procedimentos administrativos;

e € outros.

Isto posto, pode-se afirmar que trata-se de uma ferramenta de comunicacao
dirigida que tem efeito estratégico na organizacao, porque disponibiliza informacdes
das quais o publico-parceiro precisa conhecer para o sucesso de ambos, PAAT e

organizacao.

Destacamos a seguir o relatorio das pesquisas desenvolvidas, que tiveram o

proposito de aprofundar a discussdo da tematica estudada.
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CAPITULO® 3
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3 Descricéo das pesquisas desenvolvidas

Vivemos em um cendrio competitivo, influenciado pela globalizacdo e que
traz transformacbes para as organizagcbes. Dar atencdo a comunicacéo
organizacional esta dentro das transformacdes exigidas pelo mercado globalizado. O
gue direcionou as pesquisas desenvolvidas foram o conhecer e avaliar o papel da

comunicacao nas organizagoes.

Devido aos publicos entrevistados serem diferentes, optou-se por aplicar a
técnica da entrevista em profundidade com os dirigentes da Area de Assisténcia
Técnica e com os funcionérios, utilizou-se da técnica da entrevista via questionario.
Ambas proporcionaram diversidades de informacdes, as quais direcionaram para a
elaboracdo da proposta de comunicacdo estratégica com o publico-parceiro, neste
caso, o PAAT.

Face ao exposto, as informacdes coletadas foram analisadas, selecionadas e

sistematizadas, para dar base ao estudo proposto.

As informacdes obtidas geraram os relatérios de pesquisa a seguir.

3. 1 Relatério de Entrevista em Profundidade

3.1.1 Justificativa

Identificar qual é a importancia da comunicagdo no segmento da construcao
civil foi o motivo da realizacdo da entrevista em profundidade com os profissionais

gue atuam na area de Assisténcia Técnica & Atendimento.

60



Conhecer o ponto de vista, dos profissionais entrevistados sobre o contexto
da comunicacao na organizacado, foi necessario para direcionar as acfes/atividades

desta monografia, concluida em 2007.

Por serem, os gestores da comunicacdo na area de Assisténcia Técnica &
Atendimento com os publicos com os quais se relacionam, o Gerente e Chefe da
Area entrevistados sdo de suma importancia para o processo de comunicagdo na

organizagao.

Segundo Oliveira (2005), a pesquisa qualitativa possibilita a compreenséo
detalhada do objeto de estudo, porque exige uma reflexdo e analise da realidade,
por meio de métodos e técnicas. Neste estudo utilizou-se o instrumento da pesquisa

qualitativa, denominada Entrevista em Profundidade.

Uma estudiosa no assunto aponta as vantagens da entrevista em

profundidade:

1. pode coletar informagfes de pessoas que ndo sabem escrever;

2. as pessoas tém maior paciéncia e motivagdo para falar do que para
escrever;

3. maior flexibilidade para garantir a resposta desejada;

4. pode-se observar o que diz o entrevistado e como diz, verificando as
possiveis contradicdes;

5. instrumento mais adequado para a revelacdo de informagcdo sobre
assuntos complexos, como as emogdes;

6. permite uma maior profundidade;

7. estabelece uma relacdo de confianca e amizade entre pesquisador-
pesquisado, o que propicia o surgimento de outros dados (GOLDENBERG,
2002, p. 88).

Também destaca as desvantagens da entrevista em profundidade:

1. o entrevistador afeta o entrevistado;

2. pode-se perder a objetividade tornando-se amigo. E dificil se estabelecer
uma relacéo adequada;

3. exige mais tempo, atenc¢édo e disponibilidade do pesquisador: a relagéo &
construida num longo periodo, uma pessoa de cada vez;

4. é mais dificil comparar as respostas;

5. o pesquisador fica na dependéncia do pesquisado: se quer ou nao falar,
que tipo de informacdo deseja dar e o que quer ocultar (GOLDENBERG,
2002, p. 89).
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Considerando tais pressupostos, a pesquisadora teve o cuidado de nao
interferir nas respostas dos entrevistados, limitando-se somente a ouvir e a gravar a
fala deles. Além disso, procurou-se elaborar o roteiro da entrevista com perguntas
que remetessem aos objetivos e hipOteses deste estudo. O pesquisador €
subordinado dos entrevistados, o que facilitou o processo, pois conhece bem o local

onde trabalha e possui um bom relacionamento com ambos.

3.1.2 Objetivos

Coletar a opiniao dos gestores de comunicacdo da éarea de Assisténcia
Técnica & Atendimento sobre os conceitos e aplicagdo do tema Comunicacéo

Organizacional.

3.1.3 Metodologia

Foram selecionados dois profissionais da area de Assisténcia Técnica e
Servicos, sendo o Gerente e o outro, Chefe da area, ambos sdo engenheiros, um

civil e o outro elétrico.

O agendamento da entrevista foi pessoalmente e com antecedéncia de duas
semanas. A entrevista com o Chefe da Area ocorreu no dia 21 de maio de 2007 e
com o Gerente no dia 22 de maio de 2007, com duracédo de 40 minutos cada uma.
Sendo utilizado um gravador para registrar o didlogo entre o pesquisador e 0s
profissionais. A gravacao foi importante porque permitiu registrar com precisao tudo

o que foi dito pelos pesquisados.

Na sequéncia foi transcrito todo o conteudo da fita cassete para o papel e
posteriormente inscrito em quadros, conforme consta na apresentacdo dos

resultados no item 3.1.5.
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3.1.4 LimitagOes

O tempo e a disponibilidade do pesquisador é limitado e, isto dificultou a
realizacdo da pesquisa. Entretanto, os profissionais entrevistados atenderam

prontamente a solicitacdo da entrevista e o respectivo agendamento.

3.1.5 Apresentacao dos Resultados

Quadro 1 — Relacéo entre globalizacdo, competitividade e comunicacao

Discriminacéo |Descricao das respostas
dos

participantes
Participante 1 | A globalizagdo € a abertura dos mercados, nos quais se tem
acesso a todos os produtos, com qualidade ou ndo. Ela
possibilita acesso a coisas que ndo se tinha antes, a buscar e
conhecer novos produtos. A relacdo com a competitividade
consiste em ter produto com qualidade e em escala, ou seja,
ter um bom produto e um bom preco. A comunicacdo neste
contexto é a ferramenta e o instrumento para expor o produto e
empresa ao mercado e as pessoas.
Participante 2 |Globalizacdo e uma integracdo com as economias do mundo e
da sociedade. Em um mercado afeta o outro. A queda em uma
bolsa de valores desencadeia a queda em bolsas de outros
paises. Tudo estd globalizado. As empresas possuem
investimento de diversos paises, em varios continentes.
Devido a globalizacdo a competitividade aumenta, pois
mercados competem com 0 outros, mas um depende do outro.
Isto € uma questdo de investimento: por exemplo: quem vai ter
a maior fabrica; quem vai contratar mais funcionarios;
arrecadar mais impostos. Até profissionais competem um com
o outro. Tem o profissional que estad disputando uma vaga;
aguele que esta sendo disputado por empresas multinacionais.
Ele tem que aprender a falar espanhol, por causa do Mercosul;
aprender o inglés por causa do mercado que trabalha mais a
lingua inglesa; estudar mandarim porque a china disponta
como uma superpoténcia. Deste modo, a competitividade
move o0 pais, 0 mercado, as empresas e 0s profissionais. A
comunicacdo tem tudo a ver porque a comunicacao globalizou.
A comunicacdo rapida como é hoje, um problema que a
acontece em Singapura afeta a bolsa dos mercados asiaticos,
afeta outros mercados e vem com efeito domino, afetando tudo
no dia seguinte.
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Ambos entendem que a globalizacdo possibilita a ligacdo entre empresas,

mercados, produtos e pessoas do mundo. A competitividade € uma consequéncia

das aberturas do mercado e, a comunicagcdo é o instrumento que permite a

visibilidade da empresa, do produto e do profissional. A relagdo entre os temas,

apontada pelos entrevistados, permite observar o grau de importancia que é dado a

comunicacao organizacional. E, neste contexto estd a comunicacao agil, on line, a

extranet. Esta por sua vez e uma ferramenta de comunicagdo dirigida e, que é

destacada como proposta de acdo no projeto de pesquisa. Também, entra neste

contexto a Gestdo do Conhecimento e da Informacéo que segundo Laudon:

“Um portal corporativo pode aumentar a produtividade de seu pessoal
apresentando um Unico ponto de acesso sem descontinuidade a todos os
recursos de informagédo de que os funcionarios necessitam para executar
seu trabalho. Portais ou partes de portais ampliados para clientes,
fornecedores e parceiros de negoécios podem ajudar esses grupos a
entender os negécios da empresa ou sua proposta exclusiva de valor”.

(LAUDON, 2004, p. 334)

Quadro 2 — Como avaliam a importancia da comunicagcdo no dia-a-dia das

empresas

Discriminagao
dos
participantes

Descricao das respostas

Participante 1

No Brasil a comunicacdo cresce muito e, é perceptivel a
qualidade da comunicacdo, em termos de midia. Temos
excelentes profissionais de promocao e propaganda. A cada dia
as empresas se comunicam melhor, utilizando de tecnologia,
novas formas, novos meios.

A comunicacgédo interna nas organizacdes depende da cultura
organizacional. Isto permite mais ou menos comunicag¢dao. Um
exemplo é a comunicacdo nas multinacionais, na qual € grande,
entretanto as pessoas sao fechadas, sdo mais restritas.

Participante 2

A comunicagao nas organiza¢des eu vejo como a transparéncia.
Por exemplo a Gol, quando caiu o avido, ela logo tomou a
decisdo e comunicou o mercado. Ela mostrou atitude. Estar
preocupada € comunicacao. Sentar e convocar uma reuniao ou
uma entrevista coletiva - mesmo sem informagao — para mostrar
gue estd envolvida, é dar uma satisfacdo ao mercado. As
empresas necessitam comunicar, principalmente aquelas que
investem, que abrem o capital em bolsa de valores. Entdo
milhares de pessoas sdo “donos da empresa”, se tiver uma
informacéao distorcida, eles venderdo suas acdes, porque estao
com medo de ter uma queda e ai vira uma cadeia. Deste modo
a acao cai mesmo, lei da oferta e procura. Todo mundo vende
e 0 preco despenca. O ideal é se antecipar e comunicar o
mercado, dar uma satisfacdo. Isto pode ser interpretado como
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uma consciéncia e solidez da empresa. Ela demonstra que esta
realmente preocupada em informar os envolvidos e 0s nao
envolvidos. Deixa claro que toma atitude.

A utilizacdo da comunicacdo nas organizacfes € avaliada pelos entrevistados

como transparéncia, tomada de atitude, dar satisfacdo ao mercado, de qualidade e

7

crescente no Brasil. Isto é ressaltado por Donato (2007 p. 14), quando define a

“Comunicacéo Integrada como sendo uma refinada filosofia comunicacional em que

se procura aproximar e combinar as modalidades da comunicacdo organizacional

com vistas a melhoria da eficacia comunicacional”. Sendo que 0s pressupostos

modernos foram considerados pelos entrevistados.

Quadro 3 — Como se da a utilizacdo da comunicacado na empresa

Discriminacado
dos
participantes

Descricao das respostas

Participante 1

A nossa empresa € nacional e familiar, a comunicacdo € mais
restrita, entretanto o relacionamento entre as pessoas € maior,
porém a comunicacao precisa ser melhorada. Considero a
comunicacao, tanto interna como externa, o ponto chave em
uma organizacdo. Atualmente fazer um produto € muito facil,
basta contratar uma empresa de engenharia que, constroi uma
fabrica, coloca dentro os engenheiros e lhe ensina a fazer o
produto e ainda acompanha a produ¢cdo. Em uma empresa o
produto em si corresponde a 20% e os 80% é relacionamento
e, este por sua vez é comunicagdo. Hoje a empresa necessita
ter um bom relacionamento com o mercado, bem como todos
os profissionais. O produto ja ndo é mais diferencial e sim as
pessoas e 0 modo como elas se comunicam.

Participante 2

A comunicacao interna em nossa empresa precisa ser
melhorada, é deficiente, porque ndo temos recursos. Por
exemplo: ha um arquivo em minha pasta nho computador. Este
arquivo pode ser importante p/ vocé e, vocé nao tem acesso.
Porgue vocé néo tem acesso, porque eu tenho medo de deixar
na rede e acontecer algo com o arquivo. Ou devido a falta de
organizagéao coloco o arquivo em outra pasta. Local em que
vocé ndo tem acesso. Por isto, para mim, a comunicacgao é
falha. Outro exemplo é a comunicac¢do abranger somente
certos niveis ou ela € interrompida, porque o autor acredita que
ela é irrelevante. Ai o julgamento é de quem se comunica. Em
nossa empresa ndo ha um local onde é centralizado os
arquivos, local em que posso fazer um pesquisa sobre
determinado assunto. Outro dia li uma reportagem na revista
Exame, que falava de se ter um google dentro da empresa.
Nele vocé digita um assunto e, é vasculhado em todas os
computadores da rede, no outlook de cada usuario. Quando
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nao é centraliza, todo conteudo se perde, pois se um usuario &
demitido, todo histérico dele é perdido.

Ambos os entrevistados concordam que a comunicacdo na empresa precisa

ser melhorada. Um aponta que as informacgcfes sdo mais restritas; entretanto o

relacionamento é melhor. Ja o outro destaca a de disponibilizar, de forma segura,

arquivos/informacdes para outros profissionais, em caso de necessidade. Um

exemplo citado na entrevista foi a implantacdo de um tipo de google. Outro destaque

também € para a importdncia que se da a comunicacdo, quando um dos

entrevistados informa que em uma industria, 20% é produto e 80% é comunicacao.

Quadro 4 — Principais canais de comunicacdao utilizados pela organizacéo para

aproximac&o com os diferentes publicos

Discriminacao
dos
participantes

Descricao das respostas

Participante 1

Em comunicacado externa temos a midia escrita: revista
Claudia, Arquitetura e Construcéo, Viver Bem, Caras, Vejinha
de SP, o Jornal O Estadado. Este ano fizemos midia regional,
como TV, ndo na cidade de SP porque é caro, entretanto em
outros estados, como RJ, PR e RS. Temos também catalogos
completos, manuais de utilizagéo, take-one, folders, leque de
amostras e treinamentos aos Instaladores de piso laminado,
marceneiros, vendedores e especificadores.

Na comunicacédo interna: em cada unidade fabril ha um jornal.
Iniciamos em 1992 nas unidades e depois foi para o Escritorio
Central e outras fabricas como a DECA. Também temos o e-
mail, o by-mail no qual a area comercial se comunica com
todos funcionarios internos da empresa. A intranet € outro
canal utilizado pelo RH para se comunicar conosco. Temos a
revista corporativa e 0s murais. Em minha opinido a
comunicagdo tem que ser mais simples, mais proxima das
pessoas e constante. E aquilo que aprendemos com o
marketing de frequéncia, em que a pessoa tem que estar
sempre lembrando, mudando, ajudando as pessoas.

Participante 2

A comunicacao externa é feita por meio de propaganda, 0800 -
servico de atendimento, o qual é visto internamente como um
canal de credibilidade. Externamente o SAC €& um canal
importante e eficaz. A desorganizacgao interna de comunicacgao
apontada anteriormente ndo é transmitida para quem liga.
Agora, a comunicac¢ao através de marketing é importante, mas
entre as areas € deficiente. E comum a area de marketing
soltar um anudncio em revista e, que o SAC nao tem
conhecimento. Ai fica a impressdo de que a comunicagao nao
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percorre na empresa. A impressao € que a area de MKT é
isolada e ndo se preocupa em informar.

A organizagdo utiliza-se de varios veiculos de comunicacdo para atingir o

publico desejado. Entretanto, a comunicacdo entre a area de Marketing e a

Assisténcia Técnica precisa ser melhorada, para que o SAC receba as informacoes

de Marketing antes de serem divulgadas na midia. A comunicacgao integrada pode

ser destacada neste momento, porque esta possibilita o desenvolvimento de acdes

voltadas para os objetivos e missdo da organizacédo e os profissionais envolvidos,

apesar de executar cada um, a sua funcao, estédo justamente direcionados para 0s

objetivos e misséao.

Palmerston (2007, p. 4) destaca que a comunicacéo integrada como:

A atividade de comunicagdo integrada pode ser entendida como um
trabalho unificado dos profissionais de diversas areas das organizacgoes,
realizado sinergicamente, em que cada profissional desenvolve sua funcéo,
porem todos com objetivos em comum, tendo em vista, sobretudo, os

publicos a serem atingidos.

Quadro 5 — Canais e instrumentos de comunicacdo com os PAAT's

Discriminagao
dos
participantes

Descricao das respostas

Participante 1

Quando montamos o Durafloor procuramos saber o que tinha
de melhor no mercado em Assisténcia Técnica. A referéncia
era a Brastemp e, ai descobrimos que tinha muitas falhas.
Continuamos na pesquisa e descobrimos que a DECA era a
empresa de referéncia e, o melhor, era do grupo. Ela foi o
nosso bentimarketing. Passamos um ano e meio na Deca para
ver como era o trabalho deles e o que era a estrutura de posto
de assisténcia técnica. Atualmente o meio de comunicacao
com o0s postos sédo: telefone e e-mail. O ideal seria um sistema
informatizado, rapido, agil para que o posto pudesse ter on line
os procedimentos, as normas da empresa, abrir processos de
reclamacdo. Bem como a assisténcia técnica poder cobrar os
postos, acompanhar o lead time de atendimento. A Deca tem
um que foi feito por eles mesmos e, ndo pela area corporativa
de informatica. Ha anos batalhamos por um sistema
semelhante na area madeira e estamos batalhando e vamos
conseguir. Outro canal de comunicagéo sao as realizagOes de
promocao e propaganda que enviamos a eles.

Participante 2

Temos o telefone, o e-mail, carta quando enviamos
Comunicados.
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Além do telefone, e-mail, um sistema on line seria o ideal como outra forma
de comunicac¢do com os PAAT’s. Tanto o telefone, bem como o sistema on line sado
veiculos de comunicagdo dirigida. Aqui destaca-se uma comunica¢do orientada,
direcionada ao publico-parceiro. Nela, a mensagem necessita ser elaborada de
acordo com a linguagem especifica ao publico em pauta. A fonte produtora da
mensagem pode ser o profissional de relacdes publicas que, devido a sua formacgéao
académica é capacitado para trabalhar a comunicacdo. Deste modo, o Rela¢cdes
Publicas pode disponibilizar a informacdo ao PAAT que ird auxilia-lo na tomada de

decisoes.

Proporcionar a interagdo entre as pessoas e grupos € o papel da

comunicacao dirigida, conforme ressalta:

(...)a comunicacgéo dirigida e uma forma de comunicacdo humana destinada
a propiciar maior integracdo entre pessoas e grupos, pois quanto mais
direta for melhor sera o resultado de qualquer comunicacdo. Na
comunicacdo dirigida comunicador e receptor se identificam. O cdédigo
empregado e 0 mais adequado para ambos, o conteddo e destinado a
perdurar no temo e as mensagens sao programadas para atingir toda a

audiencia. (KUNSCH, 1986, p. 128 apud VASCONCELOS)

Quadro 6 — Avaliagdo dos canais de comunicacao utilizados pela Assisténcia
Técnica

Discriminacdo |Descricdo das respostas
dos

participantes

Participante 1 |Atualmente o meio de comunicagdo com 0S postos Ssao:
telefone e e-mail. O ideal seria um sistema informatizado,
rapido, agil para que o posto pudesse ter on line o0s
procedimentos, as normas da empresa, abrir processos de
reclamagéo. Bem como a assisténcia técnica poder cobrar os
postos, acompanhar o lead time de atendimento.

Participante 2 |Hoje temos estes dois canais (telefone e e-mail) funcionam,
nos atende, entretanto desejamos melhorar.

Os canais atuais atendem, entretanto um sistema on line iria melhorar o

trabalho. Este sistema seria o que denominamos de extranet, conforme € destacado:

(...) a internet permiti a pratica de uma comunicacéo aberta e dialégica e o
estabelecimento de relacionamentos mais préximos, permanentes e
duradouros entre a organizacao e os diversos publicos que a constituem e
com ela interagem. (PINHO, 2003, p. 7)
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Quadro 7 — Como avaliam a criagdo de um programa on line com informacdes

pertinentes a administragcdo do PAAT

Discriminacao
dos
participantes

Descricao das respostas

Participante 1

O ideal seria um sistema informatizado, rapido, agil para que o
posto pudesse ter on line os procedimentos, as normas da
empresa, abrir processos de reclamagdo. Bem como a
assisténcia técnica poder cobrar os postos, acompanhar o lead
time de atendimento.

Participante 2

E a proposta e ter um canal que possamos enxergar a
prestacao de servico dos PAAT's e, eles enxerguem o que tem
produzido. Que tenha informacdes de interesse da rede de
assistencia técnica, um tipo de site. Neste haveria
comunicados, recomendacoes, dicas de vistoria,
procedimentos, passo a passo de tudo que distribuimos p/ eles
em treinamento, 0s servicos prestados por eles, como se fosse
um extrato bancario, os periodos de servico, qual servico fez,
os atendimentos de reclamacgdes nos ultimos 6 meses, quais
foram os consumidores, quais eram as reclamacgdes e o que foi
constatado, quanto ele recebeu em cada vistoria e outras
informacgdes. A nossa intengdo € ter uma ferramenta que
funcione desta maneira.

Ambos os entrevistados concordam que um sistema on line seria o ideal para

a eficacia da comunicacdo com os PAAT s. Isto porque possibilitaria a interacao

entre a assisténcia técnica e o PAAT, visto que o sistema poderia disponibilizar

informacdes sobre a administracdo dos servigos prestados, além de outros assuntos

sobre pertinentes a area, como procedimentos, comunicados, informacdes de

produto e outros. Tudo isto possibilita que a informacéo percorra com velocidade,

bem como a reducao de custos com telefonemas e papéis.

Muitas organizagcdes conseguem estreitar relacionamento por meio da

utilizacao da extranet, conforme é apontado:

Em vez de vendas, muitas empresas estabelecem objetivos de
comunicacao e realizam on-line uma verdadeira estrategia de administracéo
de seus contatos e do relacionamento com os diferentes publicos que as
constituem ou que com elas se relacionam e integram. (PINHO, 2003, p. 17)
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Quadro 8 — Se os entrevistados conhecem a extranet

Discriminacao
dos
participantes

Descricao das respostas

Participante 1

A extranet € uma rede em que vocé se comunica com a area
externa.

Participante 2

A extranet € um ambiente restrito, em que se permite 0 acesso
de pessoas que interessam para trocar informacdo e se
comunicar. Por exemplo o Durafloornet € uma extranet na
Divisdo Deca. E o canal de contato do cliente e do PAAT com
a empresa. Nele consulta-se posicdo de pedido, o limite de
credito para compra, se o pedido foi faturado ou esta em
carteira.

Os entrevistados possuem conhecimento do que é a extranet. Definem como

um ambiente de rede com acesso restrito. Sabem que é um ambiente que possibilita

a troca de informacdo e se comunicam rapidamente. Além disso, a intranet

possibilita a disseminacdo de informacédo, partilhando conhecimento e melhores

praticas de procedimentos de assisténcia técnica ao consumidor.

A comunicacao integrada também ocorre nos ambientes de intranets:

Algumas dessas intranets estdo provendo os fundamentos para ambientes
de conhecimento empresariais integrados, nos quais informag6es de uma
varidedade de fontes e meios, incluindo texto, som, video e até mesmo
slides digitais, podem ser compartilhadas, exibidas e acessadas por toda e
em toda a empresa através de uma Unica interface comum. (Laudon, 2004,
p.334)

Quadro 9 — Se foi realizado pesquisa com os PAAT's sobre a utilizacdo da

extranet como uma ferramenta para compartilhar informacdes

Discriminagcado
dos
participantes

Descricao das respostas

Participante 1

O sistema que a Deca utiliza é uma extranet. Para eles € muito
bom. Isto porque os técnicos dos postos apls realizarem a
visita, chegam no posto e digitam no micro os dados. No ato a
area industrial faz a analise. Eles ndo precisam efetuar
ligacOes para saber sobre os processos de reclamacéo e saber
se precisam fazer isto ou aquilo. Eles sempre me pediram.
Acontece que a area de informatica é corporativa e este
sistema ndo € prioridade para eles. Em colocagdo de
preferéncia em niveis estamos no 1, 2, 3 e 4. Apesar de
estarmos atuando ha 9 anos acredito que o sistema saira.
Estamos trocando o Sistema Siebel e pretendemos encaixar
uma extranet para o PAAT. Esta dificuldade ocorre porque o

70



PAAT é visto como terceiro, isto €, ndo faz parte do corpo
Duratex. Se fizesse parte do corpo ndo estariamos nesta
situacao.

Nos ultimos dois anos tivemos um salto de desempenho de
gualidade no produto. Hoje o nosso produto € o melhor no
mercado nacional. O indice de reclamacdo é 0,04%, sendo
considerado pela éarea industrial extremamente baixo. O
funcionario na linha de producdo tem um rendimento de
gualidade em torno de 99%. Por isto a empresa nao da
atencdo ao posto de assisténcia técnica. Do ponto de vista
deles se desta forma esta rodando as atividades, entdo para
que fazer um sistema on line “caro”. Realizar uma pesquisa
para saber a expectativa do PAAT em ter uma extranet é
importante, mas... temos que aguardar.

Participante 2 |Realizamos uma pesquisa para avaliar 0 servico prestado ao
PAAT pela Assisténcia Técnica e ndo incluimos isto na
pesquisa para ndo gerar uma falsa expectativa. NOs ja
estruturamos o projeto, mas dependemos da area de
informatica. Nao adianta a gente divulgar, assanhar eles com a
possibilidade de um facilitador, que com certeza sera, se isto
nao se concretizar. Sabemos que eles sdo o0s maiores
interessados, pois na verdade sera um gerenciamento das
atividade deles também, para nds sera importante, ira otimizar,
seja parecer técnico, vamos utilizar dialogos, uma ferramenta
gue tenha um MSN. Tudo ficara registrado. Mas engquanto nao
tivermos uma ferramenta ndo queremos gerar expectativa.

Para os profissionais entrevistados a pesquisa é importante; entretanto, um
dos entrevistados informou que nao foi inserido uma questdo na Pesquisa de
Satisfacdo do PAAT, sobre a utilizagdo do sistema extranet, para nao gerar
expectativa aos PAAT’s, mesmo sabendo que ja houve solicitacbes por parte dos
mesmos, como por exemplo a extranet disponibilizada pela Divisdo Deca. Ja o outro
entrevistado justifica a ndo implantacdo da extranet, por conta do produto Durafloor®
ter dado um salto de qualidade em sua fabricacéo e os indices de reclamacéo foram
reduzidos. Além disto, o PAAT é visto como um terceiro e, a implantagcdo de um
sistema on line para atendé-lo, que tera um custo, ainda ndo € prioridade para a

area de informatica corporativa.

Pinho (2003), ressalta que na atual conjuntura a comunicagao, tanto externa
como interna, € um fator importante na competitividade, visto que a informacao
percorre com velocidade no mundo. Na pratica, a internet possibilita o
estabelecimento de relacionamentos mais proximos com o publico, porque pratica
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uma comunicacao aberta e dialdgica e, isto contribui para a integracéo entre elas e

seus publicos.

Deste modo, a implantacdo de uma extranet seria uma das ac¢les para a
eficacia da comunicacdo com os PAAT s reduzindo, assim, gastos com telefonia e

fluxo de papéis.

3.1.6 Consideracdes sobre a pesquisa

De um modo geral os resultados demonstram que a comunicagao
transparente é importante nas organizacées. O pensamento dos entrevistados vem
ao encontro do que foi observado no auge da década de 1980, quando ocorreu a
reabertura politica do Brasil e, que segundo Kunsch (1997, p. 64), “as empresas
comecaram a entender melhor a necessidade de serem transparentes e, que suas

relacbes com a sociedade devem se dar pelas vias democréticas.”

Se naquela época (1980), a sociedade ja comecava a exigir um
comportamento institucional diferenciado... no contexto atual, a comunicacao
organizacional deve ser uma area estratégica, que identifique oportunidades e
ameacas do macroambiente. Uma comunicacado para ser estratégica, necessita ser
planejada e avaliada em seus resultados. O resultado pode ser observado pela

forma com que o publico, com o qual se relaciona, responde a sua comunicacao.

Deste modo, a empresa precisa Se comunicar com transparéncia,
disponibilizando informag8es para que o publico possa tomar decisdes e, com isto
obter credibilidade perante a sociedade em que atua. E exatamente isto que foi
apontado pelos entrevistados: comunicacdo transparente; tomada de atitude;

oferecer produto com qualidade e dar satisfacdo ao mercado.

As organizacdes devem direcionar esfor¢cos, para que 0 processo de

comunicacdo seja eficaz. Isto se deve ao fato de que a globalizacao influencia no
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comportamento das empresas e, que aquelas que utilizam da comunicacao

estratégica conseguem se manter num mercado altamente competitivo.

A comunicacdo na organizacdo em estudo busca a melhoria constante em
sua forma de relacionar-se com 0s seus publicos de interesse. Disponibiliza e
procura recursos para que a comunicacao aconteca de forma eficaz. E, a area de
Assisténcia Técnica & Atendimento também almeja aperfeigcoar-se nesse processo,

principalmente com o publico-parceiro, neste caso o PAAT.

Com o objetivo de aperfeicoar a comunicacdo com o PAAT, os entrevistados
apontaram os canais de comunicacao ja disponibilizados pela empresa e, também a
necessidade de implantacdo de um programa on line como forma de melhoria no

processo de comunicagéo com eles.

O programa mencionado refere-se ao sistema extranet, que, se implantado
possibilitara a troca de informacgdes entre a Assisténcia Técnica & Atendimento e o
PAAT com velocidade on line. Isto proporcionara a tomada de decisdo com agilidade

e, consequientemente, a diminuicdo do lead time® de atendimento.

Destaca-se nesse contexto, o papel dos profissionais de relacdes publicas
que, apés efetuar a analise dos resultados da entrevista em profundidade e
entrevista por questionario, iniciou-se o processo de formulacdo das estratégias e
posteriormente as ac¢des de comunicacdo que contribuirdo para aperfeicoar o
relacionamento entre a Area de Assisténcia Técnica e 0 PAAT.

%Lead time é o tempo que se determina entre a abertura de uma reclamag&o e o atendimento final do
PAAT.
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E, com isto, a implantacéo do sistema extranet vem ao encontro da proposta
deste estudo. Ressaltamos que esse sistema € uma ferramenta da comunicacao
dirigida utilizada pelo profissional de rela¢des publicas para transmitir ou conduzir
informacgdes e, assim estabelecer uma comunicacao limitada, orientada e freqtiente
com o PAAT. Informacdes estas, que possibilitardo & Area de Assisténcia Técnica &
Atendimento administrar seu relacionamento com o publico-parceiro.

Outro destaque é o fato de que, os entrevistados estavam pacientes e
dispostos a participar da entrevista. Observou-se, que ndo houve contradicdes em
suas respostas, pelo contrario, demonstraram conhecimento e credibilidade no

assunto, bem como transparéncia em suas respostas.
Na sequéncia, apresentam-se 0s resultados de uma pesquisa desenvolvida

com os funcionarios e que proporcionou obter informacfes sobre sentimentos,

crengas, expectativas sobre a teméatica deste estudo.
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3.2 Relatorio da Pesquisa qualitativa dos Funcionarios

3.2.1 Justificativa

O processo de comunicacdo possibilita a interligacdo e o relacionamento das
pessoas envolvidas em uma organizacdo. Os estudiosos da area j4 destacam a
importancia da comunicacdo que, quando utilizada estrategicamente, contribui para

gue a empresa seja competitiva no mercado em que atua.

A necessidade de conhecer a opinido dos profissionais que atuam na
Assisténcia Técnica e Atendimento Durafloor® sobre a utilizacdo da comunicacéo no
dia-a-dia da organizacdo é o que motivou a aplicacdo de uma pesquisa qualitativa

com os nove funcionarios do setor.
A pesquisa qualitativa permitiu identificar qual € o papel da comunicagéo

nesta area de atuacdo da organizacao, bem como o grau de importancia e se, € bem

utilizada.

3.2.2 Objetivos

a) identificar as informagbes que possuem sobre os instrumentos de

comunicacao utilizados pela empresa,;

b) conhecer as expectativas e valores que atribuem a comunicacao;

c) avaliar as condi¢cdes e com que frequiéncia utilizam os canais de comunicagao

disponibilizados pela empresa,;

d) detectar junto aos informantes a utilidade da comunicagédo no dia-a-dia da

organizacao;
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e) identificar sugestdes de melhorias.

3.2.3 Metodologia

Elaborou-se um roteiro estruturado com dois blocos teméticos. O Bloco |
refere-se as questdes gerais sobre o informante e o Bloco Il as especificas
abordando Comunicacdo. O estudo foi desenvolvido para caracterizar o grupo e
explorar o assunto com os entrevistados de acordo com os objetivos previamente

definidos.

Uma carta de apresentacdo da pesquisa qualitativa foi elaborada e
apresentada, juntamente com o formulario de questdes, ao Gerente e Chefe da Area
de Assisténcia Técnica e Atendimento para ser apreciada e autorizada a aplicacao

da pesquisa.

A aplicacdo da pesquisa foi realizada com nove profissionais da &area de
Assisténcia Técnica e Atendimento Durafloor®, sendo quatro Promotores Técnicos,
quatro Atendentes de Call Center e uma secretaria. Com formacao superior séo sete
e dois concluindo a graduagao em 2008.

Os funcionarios receberam, pessoalmente, a carta de apresentacdo contendo
os procedimentos para responder o questionario e, por fim pedindo a colaboracao de

todos, conforme consta anexo a esta monografia.

O formulério de pesquisa foi enviado por e-mail, como anexo. Cada funcionario
respondeu e imprimiu as respostas. O informante nao foi identificado, possibilitando
assim, a privacidade nos posicionamentos apresentados.

A pesquisa foi aplicada no dia 17/09/2007 e, os informantes depositaram o
guestionario em um Unico envelope, disponibilizado junto a area de Assisténcia

Técnica e Servicos. O envelope foi coletado no dia 19/09/2007.
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3.2.4 Aspectos considerados para realizagcdo da pesquisa

Foram considerados os seguintes aspectos: o tempo de atuacdo na empresa
e a faixa etaria entrevistados; a busca de informacéo para atualizacdo, seja na vida
pessoal ou profissional; a utilidade e eficacia dos instrumentos de comunicagao
disponibilizados pela organizagéo; os pontos fortes e fracos dos instrumentos de
comunicacdo disponibilizados e propostas de melhoria na comunicacdo com o
PAAT.

3.2.5 Limitacdes

A pesquisa foi aplicada no horario do expediente, assim exigiu dos
entrevistados um tempo livre para responderem o questionario, culminando com a
entrega de um formulario fora da data estabelecida, sendo necessario prorrogar o

prazo para tabulacdo da mesma.

3.2.6 Tabulacéao

Apés recebidos 0s questionarios procurou-se organizar as respostas, sendo
estas transcritas em sistema de informatica (Excel e Word), possibilitando a

elaboracdo de quadros e graficos, conforme segue.

3.2.7 Apresentacdo dos resultados

Primeiramente apresentam-se sistematizadas as questdes constantes do

Bloco | e, ap0s as relativas ao Bloco II.
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BLOCO | — Questdes gerais sobre o Informante

Quadro 10 - Tempo de atuacdo na empresa
Discriminacdo das Alternativas FA FR(%)
de 0 a 05 anos 5,0 55,56%
mais de 05 a 10 anos 3,0 33,33%
mais de 10 a 15 anos 0,0 0,00%
acima de 15 anos 1,0 11,11%
TOTAL 9,0 100,00%

Gréfico 1 - Tempo de atuacdo na

empresa
Ode 0 a 05 anos
1,0
0.0 Emaisde 05a 10
anos
3,0 5,0 Omais de 10 a 15
anos
Oacima de 15 anos

Quadro 11 - Faixa etaria

Discriminacdo das Alternativas FA FR(%)
2.1 de 20 a 25 anos 1,0 11,11%
2.2 mais de 25 a 30 anos 5,0 55,56%
2.3 mais de 30 a 35 anos 2,0 22,22%
2.4 mais de 35 a 40 anos 1,0 11,11%
2.5 acima de 40 anos 0,0 0,00%

TOTAL 9,0 100,00%

Gréfico 2 - Faixa etéria Bde 20 a 25 anos

W mais de 25 a 30

1,0001,0 anos

Omais de 30 a 35
anos

Omais de 35 a 40
anos

W acima de 40
anos

2,0

Destaca-se no quadro 10 (tempo de empresa), que a maioria (55,56%) dos
funcionarios da Assisténcia Técnica e Atendimento Durafloor® est4 na empresa no

periodo compreendido entre 0 a 5 anos. Ja em relagcdo a faixa etaria destaca-se o
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mesmo percentual, ou seja, a maioria possui de 25 a 30 anos. Isto significa tratar-se
de uma equipe jovem e com funcionarios com escala de evolucdo, o0 que para o

cenario competitivo revela-se como um publico em ascensao na carreira.

Quadro 12 - Fonte de leitura para atualizacao
Discriminacao das Alternativas FA FR(%)
Jornais 5,0 22,73%
Revistas 6,0 27,27%
Televisao 4,0 18,18%
Radio 0,0 0,00%
Internet 7,0 31,82%
Literatura 0,0 0,00%
Outro veiculo 0,0 0,00%

TOTAL 22,0 100,00%

Grafico 3 - Fonte de leitura para atualizagcéao

0,0
0,0 OJornais
5.0 lRewsltas
7,0 OTelevisao
ORadio
0,0 B Internet
4,0 6,0 OLiteratura
B Outro veiculo

Conforme demonstrado no quadro 12 (fonte de leitura), os entrevistados
buscam atualizar-se, com destaque para internet, revistas e jornais. Pode-se inferir
gue os entrevistados possuem acesso a internet com facilidade, seja na organizacao

ou fora dela, ao mesmo tempo em que buscam também outras fontes de informacao.

Esta percepcéo vem ao encontro de Laudon quando afirma que a Internet é a
maior e mais utilizada rede do mundo, seja ela de propriedade publica ou particular
e, conclui:

...conecta centenas de milhares de diferentes redes em mais de 200 paises
no mundo inteiro. Mais de 500 milhdes de pessoas que trabalham em
ciéncia, educacdo, governo e negocios usam a Internet para trocar
informacdes ou realizar transagfes de negdcios com outras organizagdes
ao redor do globo (LAUDON et al, 2004, p. 16).
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Quadro 13 - Frequéncia na busca de informacgdes

Discriminacado das Alternativas FA FR(%)
Diéria 6,0 66,67%
Semanalmente 2,0 22,22%
Fins de semana 1,0 11,11%
Quinzenal 0,0 0,00%
Outra frequéncia 0,0 0,00%
TOTAL 9,0 100,00%
Gréfico 4 - Frequéncia na busca de
informa%(”)es
0,
1,0
2,0
O Diaria B Semanalmente OFins de semana
OQuinzenal B Outra frequéncia

Destaca-se no quadro 13 que a busca por informagdes para manterem-se

atualizados é diaria. Pode-se inferir que os funcionarios dao importancia a

comunicacdo como ferramenta para tornarem-se competitivos no mercado de

trabalho, bem como na area em que atuam, pois localizam-se na linha de frente da

empresa, mantendo contato constante com o consumidor final e com o técnico do

PAAT. A necessidade de se ter o conhecimento incorporado torna-se evidente neste

quadro. Segundo Rossatto (2003, p.2), “...as indastrias de bens intangiveis e

servicos interativos estdo crescendo e o valor dos produtos esta dependendo cada

vez mais do percentual de inovagéo, tecnologia e conhecimento incorporados, sendo

o0 conhecimento o novo fator de producdo e surgindo uma nova sociedade e uma

nova realidade.”

Quadro 14 - Busca de informacao p/ atualizagdo na empresa

Discriminacdo das Alternativas FA FR(%)
Mural 50 27,78%
Intranet 6,0 33,33%
Revista 1,0 5,56%
Internet 4,0 22,22%
Outra forma 2,0 11,11%
especificar: artigos

TOTAL 18,0 100,00%
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Grafico 5 - Busca de informagdes para
atualizacdo na empresa

O Mural @ Intranet ORevista O Internet @ Outra forma

2,0

5,0
4’0®
1,0

6,0

Dentre todos os veiculos de comunicacdo disponibilizados pela organizacao
destacam-se no Quadro 14 a Intranet e o Mural. A Intranet € uma ferramenta de
comunicacao dirigida e tem por objetivo disponibilizar informacdes institucionais para
0 publico especifico que, neste caso, sdo os funcionarios da empresa. O canal &
atualizado constantemente pela area de Comunicacdo Institucional. Disseminar
informacgdes de interesse da organizagdo possibilita a formagao de opiniao de seus
funcionarios sobre os negécios da empresa. Deste modo, agregando valor a ela
mesma, porque tornam-se transparente perante seu publico interno. Santiago (2004,
p.23), entende que para uma organizacdo se manter competitiva faz-se necessario
“a criacdo de um ambiente propicio para identificar, criar e disseminar o
conhecimento ira agregar valor a empresa e a colocard no rumo de atingir suas

metas.”

J& o Mural também € uma ferramenta de comunicacdo dirigida. Apresenta
informagdes do ambiente interno da organizagcdo, como por exemplo: eventos da
semana, convocacao de reunido da CIPA, divulgacédo de venda de veiculos, lista de
aniversariantes do més, orientacao para uma alimentacdo saudavel, visita do dia e,
outros. Este canal de comunicacdo € alimentado diariamente pela area de
Treinamento da Unidade de Agudos, tornando-o um instrumento muito consultado

pelos funcionarios da fabrica.

Rossatto (2003, p. 3), destaca que “esses individuos e seus conhecimentos,
habilidades, experiéncias e rede social constituem o capital intelectual da empresa, o
qual € um dos responsaveis pela alta diferenciacdo entre seu valor de mercado e o
presente em seu balanco patrimonial contabil.” Os individuos neste caso sao 0s
funcionarios que buscam a informacdo para manterem-se atualizados e, desta
forma, contribuir para o seu crescimento pessoal, profissional e organizacional.
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BLOCO Il — Questdes especificas abordando a comunicagdo.

Quadro 15 - Sobre a utilizacdo da comunicagdo no contexto competitivo

Discriminacéao
do
Informantes

Descricdo das respostas

Informante 1

A comunicacao € um processo que envolve a troca de informagdes.
E um campo de conhecimento.

Informante 2

7

A comunicagdo € muito importante. Ela simplifica muita coisa e
torna tudo muito agil. A globalizacdo fez o mundo ficar competitivo,
tudo pode ser conhecido através de uma boa informacgdo, até
mesmo o preco de uma mercadoria, a qualidade, etc...

Informante 3

A comunicacdo é um diferencial para todas as pessoas, em que 0
ser humano aprende a se valorizar e valorizar o proximo.Para se ter
uma comunicacdo adequada, a pessoa deve, no entanto estar
atualizada e interada dos assuntos pertinentes. Neste ambiente
competitivo, as pessoas devem atualizar-se constantemente para
gue a comunicacao seja reciproca.

Informante 4

E importantissima. O mercado de trabalho estd cada vez mais
acirrado na disputa por colocacdes. Possui um grande diferencial o
profissional dotado de boa comunicacéo e que sabe por meio desta,
manter-se atualizado.

Informante 5

A comunicacdo se utilizada de forma adequada é extremamente
importante.

Informante 6

Cada vez mais as pessoas utilizam aparelhos celulares, e-mails,
salas de bate papo, orkut, ou seja, a tecnologia tomou conta da
comunicacao entre as pessoas. Existe o lado excelente, como por
exemplo, vocé pode se comunicar do Brasil com parentes que
moram no Japao, através da internet e gracas a tecnologia, com a
utiizacdo de web cam, também vera a pessoa que esta
conversando. Porém, devido a rapidez na comunicacao via internet
muitas pessoas estdo desaprendendo a conversar, pois nao
utiizam a palavra de forma correta, criando abreviagdes absurdas,
assim a cultura é perdida por muitos.

Infomante 7

A comunicagédo tornou-se um grande diferencial para as empresas,
pois com a internet a facilidade de informacéo é muito alta e rapida.
Isso fez com que os consumidores também se tornassem mais
exigentes sobre os produtos e informacfes. Hoje quem consegue
chegar até o cliente com rapidez e clareza de suas informacdes €
gue acaba ganhando o mercado.

Informante 8

A comunicacdo tem um papel fundamental para que as coisas
acontecam, seja na empresa Ou na escola ou em qualquer
ambiente social. No ambito organizacional a comunicacao deve ser
estratégica para que 0s objetivos sejam alcancados. Por exemplo:
desejo que os funcionarios sejam informados que acontecera a
SIPAT (Semana Interna de Prevencédo de Acidentes do Trabalho).
Para que isto ocorra preciso saber qual € o meu publico e utilizar os
veiculos de comunicacdo disponiveis na organizacdo para informa-
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los e até estimula-los, como por exemplo: mural, holeryth, intranet,
folders, faixas etc. Este € um exemplo de como vejo a comunicacao
em uma organizacdo. Além disso, ela deve ser transparente,
mesmo que em casos de turbuléncias. A comunicacdo deve ser
rapida, estratégica e eficaz.

Infformante 9 |A comunicacdo € de extrema importancia para a sociedade, seja
entre duas pessoas ou um grupo maior. O que podemos ver nos
dias de hoje é que falta muita comunicacdo, em que acbes sdo
tomadas sem a devida apuracao, clareza das informa¢des. Em um
mundo globalizado a ferramenta mais utilizada é a internet que
encurta distancias e passa a ser uma ferramenta de facil acesso a
todos, porém nem tudo sdo glérias, o contetdo da internet deve ser
analisado de forma critica pelo usuario, pois a manipulacdo das
informacdes la contidas ndo tem controle.

Para os informantes, o papel da comunicacdo no contexto competitivo foi
destacado como importante, fundamental e até um diferencial entre pessoas e
organizacdes. O que proporciona a troca de informagcbes. Dessa maneira 0
conhecimento acontece, permitindo a atualizacdo constante. A internet foi destacada
como ferramenta do contexto competitivo, porque possibilita agilidade na troca de
informagdes, 0 que comprova que tecnologia e comunicagdo caminham juntas.
Entretanto, ressaltam que as informacdes disponibilizadas na internet devem ser

apuradas, pois sdo manipuladas por seus construtores.

De acordo com Pinho (2003), na pratica a internet possibilita o
estabelecimento de relacionamentos mais proximos com o publico, porque pratica
uma comunicacdo aberta e dialdgica e, isto contribui para a integracédo entre ela e

seus publicos.

Ainda pode-se acrescentar o seguinte pensamento:

A Internet é extremamente elastica. Quando séo adicionadas ou removidas
redes ou ocorrem falhas em parte do sistema, o restante da Internet
continua a funcionar. Por meio de padrdes especiais de comunicagdo e
tecnologia, qualquer computador ligado & rede pode se comunicar
praticamente com qualquer outro que também esteja ligado a ela usando
linhas telefénicas comuns. Empresas e pessoas podem usar a Internet para
permutar transacfes de negdcios, textos de mensagens, imagens gréficas e
até mesmo video e som, sejam vizinhos de porta ou estejam localizadas do
outro lado do globo (LAUDON et al, 2004, p. 17).
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Quadro 16 - Atitude na empresa quando a informacédo € de interesse coletivo

Discriminagéao
do
Informantes

Descricdo das respostas

Informante 1

Analisar a informacao se realmente é de interesse coletivo, depois
encaminhar aos colegas (seja um e-mail, artigo, copia, livro etc)

Informante 2

Imediatamente repassar ao grupo por e-mail ou pessoalmente.

Informante 3

Disseminar as informacdes, inserindo comentarios, discussdes
sobre o assunto ou simplesmente repassando para o conhecimento
de todos.

Informante 4

Observar se a informacdo foi transmitida a todos, bem como
verificar se ha motivo para ser confidencial. Do contrario transmitir a
informacdo aos demais via e-mail ou dependendo da informacao
repassar verbalmente.

Informante 5

Repassar a informacédo imediatamente.

Informante 6

Divulgar e se possivel debater.

Informante 7

Repassar as informacdes por e-mail, para que o individuo possa
colocar em pratica aquilo que aprendeu e também divulga-la a
outros colegas.

Informante 8

Verificar a autenticidade da informacéo, depois de forma sutil criar
uma conversacgao e, assim obter diferentes pontos de vista.

Informante 9

Transmitir ao maior niumero de pessoas.

Os informantes preocupam-se com a necessidade de analisar a informacéo

e verificar sua veracidade antes de repassar ao grupo. Apds a constatacdo da

verdade a ser comunicada, entendem que ela deve ser transmitida imediatamente e

com comentarios, possibilitando ao grupo discutir sobre o tema. As respostas

obtidas nesta questdo vem ao encontro da afirmacdo do estudioso sobre sistemas

de informacao no contexto da comunicacao:

Hoje, os sistemas de informacao proporcionam a comunicacao e o poder de
analise de que as empresas necessitam para conduzir o comércio e
administrar negécios em escala global. ...Controlar a corporacdo global
remota — comunicar-se com distribuidores e fornecedores, operar 24 horas
por dia em diferentes ambientes nacionais, coordenar equipes globais de
trabalho e atender as necessidades locais e internacionais de divulgacao de
informacdes — € um importante desafio empresarial que requer respostas de
poderosos sistemas de informacéo (LAUDON, 2004, p. 5).
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Quadro 17 - Avaliagdo dos instrumentos de comunicacao disponibilizados pela
empresa (em termos de utilidade)

Discriminacéo | Descricao das respostas
do
Informantes

Informante 1 Muito bom. Répido. Pratico.

Informante 2 Pelo tamanho da empresa deveria ter diferentes fontes de
informac&o. Tudo sobre madeira e piso. Deveria ter informacéo de
gue desperte outros interesses. Sugere a revista Vida Simples.

Informante 3 Deveria ser menos burocratico, pois a quantidade de informacfes
que podem obter no dia-a-dia é imensa, mas a Tl da empresa €
irredutivel e ndo liberam alguns acessos as informacdes pertinentes
aos colaboradores.

Informante 4 Levando-se em conta o porte da empresa, 0s instrumentos
disponibilizados séo fracos. Falta diversificacéo.

Informante 5 |Em relacdo as informagfes que tem acesso, verifica se é de
interesse pessoal, do trabalho que executa, de acontecimentos,
produtos e servicos em andamento.

Informante 6 Sao Bons, entretanto a forma de utilizacdo dos instrumentos deixa a
desejar. Ha tecnologia avancada e as informacdes ndo sédo
transmitidas de forma correta.

Informante 7 Gosta do mural e intranet, devido a diversidade de informacdes. A
revista Duratex € interessante e deveria ser bimestral, ao invés de
trimestral. O Rinoticia por ser da unidade Agudos, deveria mostrar
mais particularidades dos setores e das pessoas.

Informante 8 Os instrumentos sdo: internet, intranet, siebel, e-mail's, revista,
mural, faixas. Todos sdo Uteis e 0 mais utilizado é o e-mail. Todos
sdo bons.

Informante 9 Sao positivos para o desenvolvimento do trabalho. As ferramentas
sdo: telefone, e-mail e fax. Sao satisfatorios.

Segundo os informantes, os instrumentos disponibilizados para a execucéo
das tarefas especificas da area séo satisfatorios, isto €, o telefone, o e-mail, o fax;
sao bons, rapidos e praticos. Entretanto, a busca de informacdes para estudo, que
possibilita a tomada de decisdes, é dificultada pela burocracia que permeia o
cotidiano da empresa. A percepgdo nesta questdo é que a organizacdo utiliza de
tecnologia avancada, mas as informacdes ficam limitadas a cada setor e ndo séo
disponibilizadas a outros setores que possuem interesses comuns. Além disso,
devido ao porte da empresa, deveria haver outras fontes de informacdes, inclusive
sobre outros assuntos e, ndo somente de madeira e piso. Vivemos em contexto
competitivo e o diferencial das empresas refere-se a forma como valoriza ou ndo a

informacéo.
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Desta maneira pode-se destacar a afirmacao:

Quadro 18 -

Numa economia de informacdo, a concorréncia entre as organizacdes
baseia-se em sua capacidade de adquirir, tratar e interpretar a informagéo
de forma eficaz. Consequentemente, a difusdo e a transmissdo do
conhecimento gerado ocorrem pelo uso intensivo de canais de
comunicacao na sociedade. Quanto mais intenso for o fluxo de informacéo,
maior serd a competéncia e o nivel de maturidade dessa sociedade para
realizar inovacdes ou transferéncia de tecnologia (DIAS e BELLUZZO,
2003, p. 42).

Com que frequéncia utilizam os meios de comunicacao

disponibilizados pela empresa e se sao eficientes

Discriminacéao
do
Informantes

Descricdo das respostas

Informante 1

Alta. A informacdo € sempre trabalhada pelos meios
disponibilizados. Quando ndo ha falha na comunicacdo os
resultados sdo os melhores possiveis.

Informante 2

O e-mail e a internet sao utilizados com frequiéncia. J& o mural, a
revista, as faixas ndo sdo utilizadas com frequéncia, pois sdo
alimentados pela area de comunicacdo institucional. Quando ha
algo para anunciar, a area de comunicacao é informada.

Informante 3

A leitura dos murais é frequiente (todos os dias). A intranet uma vez
por semana. A revista e o jornal é lido assim que recebe. Sdo
eficientes, pois a deixam informada. As vezes informa os colegas
gue ndo léem os murais, e repassa as noticias importantes para
eles.

Informante 4

Utiliza os meios de comunicagao frequentemente. Os resultados
sdo melhores quando o contato € pessoal ou por telefone. E, assim
formalizar o assunto via e-mail.

Informante 5

Utiliza diariamente, pois sdo essenciais para a execucao das
tarefas.

Informante 6

Utiliza todos os dias. Poderiam proporcionar maior resultado.

Informante 7

Devido a area de Tl da empresa ser muito burocratica a distribuicdo
dos resultados fica moroso. Utiliza diariamente o e-mail e raramente
utiliza da internet.

Informante 8

Revistas ou informativos quando circulados séo lidos. Todos os dias
|é os jornais. E dificil saber se uma discussdo ou informacgéo teve
reflexo direto nos resultados da empresa. Toda informacdo sempre
ajuda.

Informante 9

Utiliza diariamente e, o resultado é excelente.

Neste quadro os informantes destacam que utilizam os meios de

comunicacao disponibilizados pela organizagcdo com alta frequéncia, destacando-se

o e-mail, telefone e mural. Pelas respostas, pode-se considerar que em situagdes
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em gue ndo aconteceram falhas na comunicacéo os resultados foram os melhores,

inclusive no contato via telefone.

Para Gongalves (2005, p. 57 apud Chiavenato, 1999):

“todo o processo de comunicacdo pode se tornar eficiente e eficaz. A
eficiéncia diz respeito aos meios de comunicacdo selecionados que

conduzem a mensagem, e a eficacia € o objetivo de transmitir uma
mensagem com significado, conforme apresentado na seguinte figura.”

Comunicagéo Eficiente Comunicagéo Eficaz
« O emissor fala bem

« O canal tem pouco ruido
« O transmissor funciona bem

«Nao ha ruidos ou interferéncias

internas e externas O destinatério fornece retroacdo ao
« O destinatario ouve bem emissor indicando que compreendeu
« O receptor funciona bem perfeitamente a mensagem enviada

A mensagem & clara e objetiva

O destinatario compreende a mensagem

O significado é consonante

A mensagem torna-se comum

e A comunicacao é completada

Figura 14 — Eficiéncia/Eficacia

(Fonte: Gongalves, 2005, p.57 apud Chiavenato, 1999, p. 523)

Quadro 19 - O papel da tecnologia no processo de dinamizagdo da informacao

no contexto organizacional

Discriminacéao
do
Informantes

Descricdo das respostas

Informante 1

Tudo € tecnologia e esta a mercé das ferramentas. A cada minuto
aparece uma ferramenta nova e, se faz necessario estar atualizado.
Sdo estas ferramentas que déo acesso on-line (rapido) as
informacoes.

Informante 2

Fundamental para que a informacdo chegue ao destino com
velocidade on-line.

Informante 3

A tecnologia deve ser usada para agilizar o processo de
disseminagdo das informacgdes, como por exemplo o e-mail.
Entretanto ndo se deve descartar murais e informes impressos, pois
ainda ndo ha uma inclusdo digital total no mundo. Além disso, as
informacdes via web ndo sdo absorvidas no mesmo ritmo que sao
enviadas e podem perder sua eficacia.
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Informante 4

O avanco da tecnologia € fundamental para a comunicacao entre 0s
povos, entretanto quanto mais avancada a tecnologia menor o
contato pessoal.

Informante 5

E de suma importancia. E uma ferramenta que torna a empresa
competitiva no mercado interno e externo.

Informante 6

ND

Informante 7

A tecnologia veio para inovar as pessoas, hela é possivel a
interacdo e a obtencdo de conhecimento em varios segmentos.
Para a empresa € uma forma de adaptar-se com o meio no qual
atua. Apesar dos avancos tecnoldgicos, a empresa € resistente as
mudancas, por se uma forma da area de TI controlar e bloquear
alguns acessos.

Informante 8

E importante no mundo globalizado. A informac&o n&o estéa limitada
a jornais e, na internet encontra-se qualquer assunto. Seria dificil
para a area de Assisténcia Técnica Durafloor sem a tecnologia, pois
nao € em qualquer jornal ou revista que ha artigos sobre madeira e,
nesta busca a internet auxilia muito.

Informante 9

Facilita a troca de informacdes quando utilizado corretamente.

Nessa perspectiva, observa-se que os informantes entendem que tudo esta

ao redor da tecnologia. Ela é fundamental para que uma empresa seja competitiva.

Por meio dela, a informac&o néo fica limitada a um determinado grupo e facilita o

processo de troca de informacdes. Além disso, a informagédo chega ao destino com

velocidade on line e possibilita a obtencdo do conhecimento em varios segmentos.

Por outro lado, a tecnologia € desfavoravel porque torna o contato pessoal menor.

Visto que as pessoas podem comunicar-se pelo MSN Messenger, ou pelo telefone

fixo ou mével, ou pelo e-mail. Também foi observado que ndo deve-se descartar

informacgdes impressas ou 0s murais, pois a incluséo digital ndo chegou para todos.

E cabe aqui o seguinte pensamento:

O conjunto de paginas Web mantido por uma organizacdo ou individuo é
denominado site Web. Empresas estdo criando sites Web usando
tipologias especiais, elementos gréaficos coloridos, botbes interativos e,
muitas vezes, som e video, para divulgar amplamente informacdes sobre
produtos, ‘transmitir’ andncios e mensagens aos clientes, coletar pedidos de
compra eletrdnicos e dados de clientes e, cada vez mais, coordenar forcas
de venda e organizagdes remotas em escala global (LAUDON et al, 2004,
p. 18).
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Quadro 21 - Pontos fortes dos instrumentos de comunicacao utilizados com os

PAAT's

Discriminacéao
do
Informantes

Descricdo das respostas

Informante 1

Telefone e e-mail. Facilita o contato e troca de informacdes.

Informante 2

Agilidade em enviar a informagédo. O registro da informacdo. A
possibilidade de cruzar informacdes.

Informante 3

O e-mail. Possibilita interagir com os técnicos de PAAT em fracdo
de segundos, para esclarecer davidas e cobra-los sobre a postura
em atendimento ao cliente. Além disso sem custos adicionais.

Informante 4

O telefone com contato em tempo real. O e-mail permite que o
dialogo figue documentado.

Informante 5

Otimizacdo do tempo, agilidade nos processos e facilidade de
comunicacao.

Informante 6

O principal instrumento é o telefone porque possibilita o contato
pessoal. O e-mail é outro instrumento que permite a formalizacao
dos assuntos e esclarecimento de questdes solicitadas.

Informante 7

O e-mail permite agilidade e se enquadra muito bem para regras,
comunicados e diretrizes do atendimento ao cliente. O telefone ndo
substitui o e-mail. Como s&o pessoas tratando com outras pessoas
€ preciso o0 contato para se ter idéia do que realmente se quer
transmitir.

Informante 8

O telefone é um ponto forte, mas ndo deixa registro. O siebel é
bom, mas é alimentado pelo Atendente, deste modo sofre alteracdo
até por interpretacgéo.

Informante 9

E-mail: informacdo rapida e registrada. O fax é uma ferramenta
utilizada, porém esta saindo de moda. O telefone possibilita a
transmissdo da informacdo com rapidez (esclarecimento de
davidas).

Os pontos fortes destacados nesta questdo foram: a agilidade e o contato

em tempo real que o telefone proporciona; entretanto, ndo possibilita o registro do

dialogo. Outro instrumento apontado foi o e-mail, que possibilita o registro e envia a

mensagem com velocidade. Foi possivel observar que o telefone e o e-mail foram os

instrumentos apontados pelos informantes como os pontos fortes, devido a

tecnologia, interatividade e agilidade que oferecem na transmisséo da informac&o.

Sobre esses aspectos, insere-se a afirmacao:

Sistemas de informagdo em rede permitem as empresas coordenar-se com
outras a longa distancia. Transagdes como pagamentos e pedidos de
compra podem ser trocadas eletronicamente entre diferentes empresas.
Reduzindo assim o custo da obtencdo de produtos e servicos fora dela.
Organizacdes também podem compartilhar dados de negécios, catalogos
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ou mensagens por meio de redes. Esses sistemas de informacdo em rede
podem criar novas eficiéncias e novos relacionamentos entre a
organizagdo, seus clientes e seus fornecedores, redefinido assim as
fronteiras organizacionais (LAUDON et al, 2004, p. 21).

Quadro 22 - Pontos fracos dos instrumentos de comunicacao utilizados com

os PAAT's

Discriminacéao
do
Informantes

Descricdo das respostas

Informante 1

E-mail: as vezes um dos pontos pode alegar que néo recebeu a
mensagem. Fax: muitas vezes ilegivel. Telefone: a informag&o néo
€ registrada.

Informante 2

Ndo ha um sistema on line que possibilte a comunicacéo
instantanea, como por exemplo um MSN e, que deixa registro do
dialogo.

Informante 3

O e-mail ndo substitui o telefone e, por isto € fraco no que diz
respeito ao contato pessoal.

Informante 4

Um e-mail que nédo foi claro nas informacdes gera duvida, sendo
uma comunicacdo com ruido. O telefone ndo permite que o dialogo
seja formalizado, gerando até davidas e, até conflito na tentativa de
identificar quem falou a verdade.

Informante 5

A burocracia, apesar de ser importante em alguns aspectos, no
geral torna o processo de comunicacao lento.

Informante 6

Os pontos fracos ndo é identificado.

Informante 7

A distancia do relacionamento corpo-a-corpo com o0s técnicos dos
PAAT's dificulta a identificar como estéo vivenciando ou lidando
com as diversas situacdes de atendimento ao cliente.

Informante 8

O sistema de informética n&o funciona com eficiéncia. A informacéo
pode se perder. O feed-back da informacédo ndo € monitorado.

Informante 9

N&o ha pontos fracos, pois 0 atendimento é agilizado.

Entre as manifestacdes dos informantes destaca-se que os pontos fracos

foram o ndo recebimento de mensagem, a falta do contato pessoal e, quando a

mensagem nao € clara gera davida. Isto ocorre com o e-mail. J4 o telefone nao

permite o registro do didlogo o que também o destaca como ponto fraco. Para a

comunicacdo com o PAAT em tempo real, o ponto fraco destacado foi a auséncia de

um MSN Messenger.

A intranet também é um instrumento de comunicacdo que possibilita o

contato on line com o publico especifico. Para Laudon et al (2004, p. 334):

Algumas dessas intranets estdo provendo os fundamentos para ambientes
de conhecimento empresariais integrados, nos quais informacfes de uma
varidedade de fontes e meios, incluindo texto, som, video e até mesmo
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Quadro 23 - Su
com os PAAT's

slides digitais, podem ser compartilhadas, exibidas e acessadas por toda e
em toda a empresa através de uma Unica interface comum.

gestdes de melhorias para otimizacdo da comunicacao interna

Discriminacéao
do
Informantes

Descricdo das respostas

Informante 1

Utilizar mais o e-mail para registrar a troca de informacéao.

Informante 2

Criar artificios que cause no PAAT uma importancia maior do
trabalho. Torna-los importantes. Desta forma aumentar o
relacionamento e comprometimento destes prestadores de servigos
(vestir a camisa). O PAAT deve estar mais envolvido com o todos
0s processos e com a fabrica. Esta tudo muito mecéanico. Os
PAAT’s j& ndo tém tanto interesse em defender o nome do produto,
tudo ocorre por uma necessidade de trabalhar e ganhar.

Informante 3

Liberacdo de canal de voz (Voz sobre IP) com os PAAT. Reduz os
custos com telefonia e possibilita a interacdo com os técnicos e
saber o que se passa com eles. Devido as novas tecnologias
(SPAM, virus, Cavalo de Troia etc) facilita a comunicacao sobre IP.

Informante 4

A criacdo do MSN.

Informante 5

O SAC e Assisténcia Técnica ter acesso ao processo de liberacdo e
pagamento dos PAAT's. Isto agiliza e facilita a troca de informacéo
guando necessario.

Informante 6

Um sistema que os PAAT's possam acessar a informacdo em
questdo de instantes, tornando a comunicagcdo mais rapida e
segura.

Informante 7

Definir regras mais clara para os procedimentos de contato com o
SAC e Assisténcia Técnica, pois ha informacdes que estdo em
comunicados e normas e os PAAT's acabam ndo procurando e
ligando para perguntar.

Apresentar os resultados dos atendimentos dos PAAT’s, como
balanco trimestral das visitas, amostras, defeitos ocorridos naquele
periodo no Brasil inteiro.

Informante 8

A implantacdo de um sistema on-line

Informante 9

J4 esta em desenvolvimento um sistema com ferramenta de
comunicacao agregada, em que as informacdes sdo anexadas ao
processo de reclamacdo, automaticamente.

Entre as sugestbes dos informantes destaca-se a criacdo de um MSN

Messenger ou o canal de voz, possibilitando reduzir custos com telefonia e permite

a interacdo entre o Emissor e Receptor. Ressalta-se também a necessidade de

elaborar uma ferramenta que possibilite 0 aumento do comprometimento do PAAT

com a empresa

on line, no qual

e o produto. Outra sugestdo apontada foi a criacdo de um sistema

0 PAAT e a Assisténcia Técnica visualizem o balanco dos servicos
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prestados, prazos de pagamento, quantidade de visitas e outras atividades para

estudo e futuras acdes de melhorias.

Laudon et al (2004, p. 334) afirma:

Essas intranets abrangentes podem transformar processos existentes ha
décadas, permitindo que as pessoas disseminem informacdes,
compartilhem melhores préticas, comuniquem-se, realizem pesquisa e
colaborem de modos nunca antes possiveis.

E no processo de comunicacdo com o PAAT existe a necessidade de se
implantar um sistema on line, para que a Assisténcia Técnica e Servico possa
disseminar informagbes de interesse da organizacdo e o PAAT, bem como
compartilhar procedimentos de prestacdo de servico ao consumidor. E, assim
gerenciar a qualidade dos servi¢cos, que € uma maneira de direcionar o fornecimento
consistente de servicos com niveis mais elevados de qualidade, que atinjam ou

excedam as expectativas dos clientes.

3.2.8 Consideracdes sobre a pesquisa

De acordo com os resultados dessa pesquisa qualitativa foi possivel
identificar qual € o papel da comunicacdo no cotidiano dos informantes. Inclusive a
busca da informacdo como ferramenta para manterem-se competitivos no mercado

de trabalho, com o objetivo de atender as expectativas do consumidor final.

A pesquisa possibilitou verificar que o veiculo mais apontado para a busca
de informacdo, para manté-los atualizados foi a internet e, com destaque para a
intranet, no que se refere a informacédo interna da organizacdo. Isto reforca que a
disseminacdo de informacéo de interesse da organizacédo possibilita a formacao de

opinido de seus funcionarios sobre os negdécios da empresa.

Neste contexto, 0 processo de comunicacdo na organizacdo é enfatizado
pelos informantes como fundamental para a empresa manter-se competitiva. Porém,
ressaltam a necessidade de analisar a mensagem antes dela ser repassada aos

outros colegas. Até porque, a informacdo, muitas vezes, tem como objetivo dar
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fundamentacéo para a tomada de decisdes. Para isto ela precisa ser validada pelos

interessados.

Quanto aos instrumentos de comunicagcao disponibilizados pela empresa
para a execucdo das tarefas especificas foram apontados como satisfatério.
Entretanto, no que se refere a comunicacdo com o PAAT, esta precisa ser
melhorada. Com base nas informacdes obtidas nesta pesquisa verificou-se a
necessidade de um canal de comunicacéo que possibilite o registro da informacéo e
ao mesmo tempo agilidade no dialogo entre o PAAT e a Assisténcia Técnica e
Servico. Além disso, disponibilizar informacfes de interesse organizacional para a

eficacia na prestagéo de Servico.

Face ao exposto, pode-se considerar que a informacdo e comunicacao
andam juntas na area de Assisténcia Técnica e Servi¢co. Deste modo, o profissional
de Relacbes Publicas pode contribuir para uma comunicagdo eficaz com o PAAT. Ja
que em sua formagé&o o profissional utiliza da comunicacao dirigida para transmitir ou
conduzir informacdes, estabelecendo assim uma comunicacao limitada, orientada e

freqliente como o publico especifico, que neste caso € o PAAT.

Destaca-se nesse sentido, no capitulo seguinte uma proposta de

comunicacao estratégica para os PAAT's.
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CAPITULO 4
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4 Proposta de Comunicagdo Estratégica para os Postos Autorizados de

Assisténcia Técnica

4.1 Justificativa

As comunicacgdes sao basicas para a existéncia diaria de todo individuo
moderno e do toda organizacdo, de qualquer tamanho. Até mesmo nos
niveis mais primitivos o homem precisa saber qual serd o clima, qual
suprimento de comida pode ser esperado, os movimentos das tribos e
rebanhos proximos e muitas outras coisas. Toda organizacao precisa saber
0 que est4 acontecendo com os grupos que a influenciam e como atingir os
diversos publicos com os quais lida (LESLY, 1999, p. 46).

Essa afirmacédo possibilita recomendar a necessidade de implantar um
programa de comunicacdo com o Posto Autorizado de Assisténcia Técnica (PAAT),
com o objetivo de melhorar a comunicacéo e fortalecer o relacionamento entre o

publico-parceiro e a Assisténcia Técnica & Atendimento.

Dentro dos principios e conceitos da Comunicacdo Integrada € possivel
destinar esfor¢cos para uma comunicagao eficaz, que consiste em unir esfor¢cos de
todos os profissionais, para atingir os objetivos comuns e, sobretudo, o publico-
parceiro, neste caso o PAAT. Visto que a organizacdo precisa saber o que ocorre
com o seu publico-parceiro para tomada de decisdo diante de um atendimento ao

consumidor.

Goncalves (2005, p. 54), afirma que “os avancos tecnoldgicos e a presséo
da globalizacdo configuram um mundo altamente competitivo e requer das
organizacdes novas formas de comunicacdo.” O pensamento do autor vem ao
encontro desta proposta de comunicagdo estratégica. Estratégica porque é
planejada e ser& avaliada em seus resultados.

Implantar novas formas de comunica¢do para promover a coesao entre 0
PAAT e a Assisténcia Técnica e Atendimento dos valores e missdo da organizacgéo,
bem como, disponibilizar informagbes sobre o produto e procedimentos de

assisténcia técnica.
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4.2 Objetivos

4.2.1 Objetivo Geral

Desenvolver mecanismos que possibilitem organizar informagbes de

interesse do PAAT por intermédio da implantacdo do sistema extranet.

4.2.2 Objetivos Especificos

o Selecionar as informacdes que serdo necessarias para a administracdo do

relacionamento com o PAAT.

« Comprovar que a comunicacéao dirigida é uma ferramenta de relacbes publicas e
sendo utilizada de forma estratégica possibilita resultados no relacionamento com o

publico-parceiro.

« Demonstrar que o profissional de Relacbes Publicas pode contribuir na

implantacéo do sistema extranet.

4.3 Estratégias para Implantacéao

A comunicacao estratégica em uma organizagdo pode ser entendida como a
forma com que a organizacdo se relaciona com o0s seus diversos publicos,
alcancando a validacdo publica. Este relacionamento é perceptivel, quando a
empresa divulga os seus objetivos e suas estratégicas de negocio e de gestéo,

possibilitando o didlogo com a sociedade.
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Para Oliveira (2007, p. 43), o papel da comunicacao estratégica € “...mostrar

onde a empresa esta, aonde pretende chegar, como alcancar seus objetivos e o

papel dos atores internos nesse processo”.

Neste contexto como o profissional de relagcdes publicas pode atuar? Oliveira

responde a este questionamento:

...a funcdo estratégica de

relacdes publicas:

“significa ajudar

as

organizacfes a se posicionar perante a sociedade, demonstrando qual é a
razdo de ser do seu empreendedorismo, (...) bem como definir uma
identidade prépria e como querem ser visitas no futuro” (KUNSCH, 2003, p.
103 apud OLIVEIRA et al, 2007, p. 42).

Isto posto, coloca o profissional de relagdes publicas como ator social, que

pode contribuir para que a organizacdo se posicione perante seus publicos. Neste

estudo o publico em destaque é o PAAT. Desta maneira a proposta de implantacao

do sistema extranet vem ao encontro do pensamento de Oliveira.

A seguir destacam-se 0s passos para a implantacdo do sistema extranet,

com o objetivo de estreitar o relacionamento com o PAAT.

4.3.1 Selecionar as informacdes que

do relacionamento com o PAAT

serao necessarias para a administracao

O QUE ? QUANDO ? | QUEM ? POR QUE ? ONDE ? COMO ?
Selecionar as|Janeiro/2008 Simone M. |Para Na é&rea de|Através de
informacdes Berto De | disponibilizar Assisténcia instrumentos
que serao Conti informacdes que | técnica & | de pesquisas.
disponibilizadas possibilitem Atendimento
aos PAAT's. aprendizado do

PAAT.

4.3.2 Inserir as informacdes selecionadas em um programa de computador

OQUE? | QUANDO?| QUEM? |PORQUE?| ONDE? COMO ?
Digitar as | Fevereiro/2008 | Simone M. | Deste modo as|Na area de |Utilizando o]
informacdes Berto De Conti | informacdes Assisténcia computador
que serao ficardo Técnica & | como
disponibilizadas registrada na | Atendimento instrumento
ao PAAT. sistema para isto.

extranet
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4.3.3 Auxiliar na implantacdo da extranet, por meio da alimentacdo das

informacdes disponibilizadas pela empresa

O QUE ? QUANDO ? QUEM ? POR QUE ? ONDE ? COMO ?
Constantemente | Determinacao Simone M. |Para manter o|Na area de|lInserindo as
atualizar 0 | da organizacdo |Berto De Conti|sistema Assisténcia informacdes
sistema extranet e funcionérios | extranet Técnica & | no sistema

da Assisténcia | devidamente Atendimento | extranet.
Técnica e | atualizado
Atendimento

Para saber se o0 sistema extranet € eficaz como instrumento de comunicagao
dirigida para com os PAAT'’s, € necessario criar métodos de controle, porque se “nao
h& controle, ndo ha gerenciamento” destaca Ishikawa (1985, apud Campos, 1992, p.
29). O método do Ciclo PDCA é justamente a ferramenta que ira auxiliar na

implantag&o do sistema extranet.

O método PDCA é um método para a “préatica do controle” e os termos no

Ciclo PDCA tém o seguinte significado:

Planejamento (P) — consiste em:

a) Estabelecer metas sobre os itens de controle;

b) Estabelecer a maneira (0 caminho, 0 método) para se atingir as

metas propostas.

Execucdo (D) — Execucéo das tarefas exatamente como prevista no plano e
coleta de dados para verificagdo do processo. Nesta etapa é essencial o
treinamento no trabalho decorrente da fase de planejamento.
Verificacdo (C) — A partir dos dados coletados na execucdo, compara-se 0
resultado alcangado com a meta planejada.
Atuacao corretiva (A) — Esta é a etapa onde o usuério detectou desvios e
atuara no sentido de fazer correcdes definitivas, de tal modo que o
problema nunca volte a ocorrer (CAMPOS, 1992, p. 29).

Aplicar os passos do PDCA na implantacdo do sistema extranet significa:
planejar as a¢g0es para a implantacéo do sistema, estabelecendo quais metas serao
definidas sobre os itens de controle e, quais seriam estes itens. Para melhor
compreensao pode-se utilizar o “aprendizado” como meta proposta. Dentro do
planejamento (P) determinar qual o caminho que proporcionara o aprendizado do
PAAT. No passo Execucdo (D) inclui-se o cumprimento das tarefas estabelecidas
que possibilitard o aprendizado do PAAT. J4 o passo Verificacdo (A), consiste em
comparar 0 que se espera em termos de aprendizado do PAAT e, o que
efetivamente ele alcancou como aprendizado. Esta comparacédo pode ser feita por

intermédio da andlise dos relatérios de visitas técnicas emitidos pelos PAAT e por
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intermédio da Pesquisa de Satisfacdo do Consumidor. A atuacao corretiva € o ultimo
passo do Ciclo do PDCA e, neste exemplo consiste averiguar os pontos de melhoria

e tomar agles para que estas ocorram.

O meétodo do Ciclo PDCA deve ser praticado constantemente e, deste modo
possibilitar que o gerenciamento do processo de comunicacdo com o PAAT ocorra
de forma eficaz. Além disso, o ciclo PDCA pode ser utilizado para manter e melhorar

0s resultados no processo de comunicagao proposto neste estudo.

A seguir destacam-se as consideracdes finais sobre o estudo proposto.
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Consideracgoes Finais

O conhecimento, a reflexdo, a analise, o exercicio da leitura fundamentaram o

presente estudo e, tudo isto contribuiu para o aprendizado do pesquisador.

Aprendizado que ndo para por aqui, mas que predisp6s a produzir
conhecimento, por meio dos estudos, observacdes, pesquisas e analises de teorias
e conhecimentos ja existentes. Tudo isto estimulado pelos professores desta

universidade em todos estes anos no curso de graduacao.

As dificuldades existiram e, uma delas foi o ato de ler e de interpretar os
textos, isto decorrente da falta de habito desse tipo de leitura. A superacao foi na
aplicacdo de algumas técnicas de leitura, como por exemplo: a escolha de um local
tranquilo; em seguida a utilizacdo de um dicionério, que ajudou a identificar o
significado das palavras rebuscadas; o retorno da leitura foi necessério, para que as
frases ou definicdes fossem selecionadas para contribuir na formacéo de opinido do
pesquisador pela temética em estudo. E, por ultimo a digitacdo das frases e

definicdes selecionadas.

As definicbes e frases selecionadas sdo aquelas relacionadas a formacao do
profissional de Relacdes Publicas: Comunicacdo Integrada, Comunicacao
Organizacional e Comunicacdo Dirigida, as quais possibilitaram a reflexdo sobre o
papel e importancia de cada uma no contexto empresarial. Cada tépico abordado
deixou claro que a comunicag¢do € um instrumento valiosissimo no mundo atual. Isto
porque 0s publicos estdo mais exigentes e necessitam de respostas para seus
questionamentos. Além disso, a Unica forma de promover relacionamentos entre a

organizacéo e 0s publicos, é por meio dos veiculos de comunicacao.
Todos o0s autores pesquisados ressaltaram a necessidade de emitir

mensagens claras e objetivas ao publico desejado. Mensagens que devem ser bem
elaboradas para que sejam também bem entendidas.
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No que se refere a uma mensagem bem entendida e de utilizar uma
linguagem adequada para determinado publico foi possivel aprofundar no tema
comunicacdo dirigida. Pois esta é utilizada de forma orientada e direcionada ao
determinado publico. O publico, neste caso, foram os Postos Autorizados de
Assisténcia Técnica (publico-parceiro) de uma empresa do segmento da construcéo
civil. Foi identificado, apds a entrevista em profundidade, que a implantacdo de um
sistema on line, que podemos chamar de extranet € um instrumento fundamental
para a melhoria da comunicacao/relacionamento entre a organizacao e o publico-

parceiro.

Quanto ao aspecto relacionamento destaca-se o profissional de Relacdes
Publicas que tem na sua formacdo capacitacdo para produzir a informacéo,
viabilizando o diadlogo entre a empresa e seu universo de publicos. O profissional de
relacbes-publicas utiliza a comunicacdo para a formacdo dos publicos e
relacionamentos e também para multiplicar informacdes entre os lideres, propiciando
credibilidade por parte do consumidor por meio dos textos, divulgacbes etc. Utiliza a
comunicacao especifica para cada publico e, principalmente, estar atento para as

reacoes do publico e da opinido publica.

Todo o conteudo abordado e estudado revela ser promissor, a atuacdo do
profissional de Rela¢cbes Publicas em uma organizacao, seja ela do 1° ou 2° ou 3°
setor. Isto porque em um cenario competitivo e globalizado e, a necessidade de se
ter uma comunicacédo veloz e adequada aos publicos, leva a organizacdo a repensar

sua forma de atuacgéo, para que possa se manter no mercado altamente competitivo.

E, neste contexto, o pesquisador, sob a 6tica de um relagcdes publicas,
apresentou uma proposta de comunicacdo a Area de Assisténcia Técnica &
Atendimento. Deste modo, contribuindo para o aprendizado de todos os envolvidos:

0 pesquisador, a area de Assisténcia Técnica & Atendimento e o PAAT.
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Anexo 1

Roteiro da Entrevista em Profundidade com o Gerente e Chefe da éarea de
Assisténcia Técnica e Servicos

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

8)

9)

Poderia estabelecer relacéo entre globalizacdo, competitividade e
comunicacao?

Modo geral: como vocé avalia a utilizacdo e importancia da comunicacao no
dia-a-dia das empresas?

Na sua opinido, como tem sido a utilizagcdo da comunicacdo na empresa?
Poderia destacar os principais canais de comunicac¢ao utilizados pela
organizacdo para aproximac¢ao com os diferentes publicos?

E com os PAAT’s: quais tém sido os canais e instrumentos de comunicacao
utilizados?

Poderia avaliar os canais de comunicagdo ja utilizados pela Assist. técnica?
Como vocé avalia a criagdo de um programa on line com informacgdes
pertinentes & administracdo do PAAT (tipo posicao de pedido, situacao de
processo, pagamento de relatorios, agenda de pagamento, lancamento de
padrbes, cancelamento, lojas indicadas no 0800 e outros) para dinamizar a
comunicacao entre as partes envolvidas?

Saberia dizer o que é extranet?

Jé& foi realizada pesquisa com os PAALt’s, sobre a utilizagdo da extranet como
uma ferramenta para compartilhar informacdes?
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Anexo 2
Carta que foi entregue aos funcionarios explicando sobre a pesquisa

Agudos, 14 de setembro de 2007

Marcio
Assisténcia Técnica e Atendimento Durafloor

A monografia € um produto de conclusdo do curso de Comunicacdo Social com
Habilitacdo em Relac¢des Publicas, do qual sou aluna e formanda em 2007, pela Universidade do

Sagrado Coracgéo de Bauru.

O meu objeto de estudo é “A utilizacdo dos principios de relagdes publicas e

comunicagdo integrada numa rede de assisténcia técnica do segmento da construcao civil”.

E, uma das atividades deste objeto de estudo é a Pesquisa Qualitativa com os
funcionarios da area de Assisténcia Técnica e Atendimento Durafloor®, do qual Vocé esta

inserida.

O formulério da Pesquisa seréd enviado como anexo via e-mail, em 17 de setembro. Para
que ndo haja identificacdo do respondente, solicito que o formuléario de pesquisa seja preenchido
eletronicamente, impresso, depositado até 19 de setembro, em um local especifico e devidamente

identificado.

Agradeco antecipadamente e conto com a vossa colaboracdo. Sua participacdo é muito

importante para esse estudo.

Simone M. Berto De Conti
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Anexo 3

Roteiro da Pesquisa qualitativa com os funcionarios da area de Assisténcia

Técnica e Servigos
BLOCO | — Questdes gerais sobre o Informante
1.Tempo de atuagdo na empresa

1.1 De 0 a5 anos
1.2 de 5a 10 anos

1.3 10 a 15 anos

1.4 acima de 15 anos

OO0

2.Faixa etéria

2.1 de 20 a 25 anos
2.2 de 25 a 30 anos
2.3 de 30 a 35 anos
2.4 de 35 a 40 anos

2.5 mais de 40 anos

ooon

3. Onde vocé tem o habito de buscar informacéo para sua atualizagdo (modo geral)?

3.1 Jornais
3.2 Revistas
3.3 Televisao
3.4 Radio
3.5 Internet

HRNEINE

3.6 Literatura
3.70utro veiculo |:| Especificar:

4.Com que frequéncia vocé busca informacéo para sua atualizacado?
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4.1 Diaria

4.2 Semanalmente
4.3 Fins de semana
4.4 Quinzenal

Hinunn

4.5 Outra frequéncia : Especificar:

5.E na empresa. Onde vocé busca informacgao para sua atualizacéo?

5.1 Mural [ ]
5.2 Intranet []
5.3 Revista []
5.4 Internet ]
5.5 Outra forma |:| : Especificar:

BLOCO Il — Questdes especificas abordando a comunicacao.

6. Poderia comentar como vocé considera a utilizacdo da comunicagdo no contexto

competitivo?

7.Qual a sua atitude no dia-a-dia da empresa quando vocé tem acesso a uma

informacé&o de interesse coletivo?

8. Como vocé avalia os instrumentos de comunicacao disponibilizados pela empresa

(em termos de utilidade)?

9. Comente sobre a freqiéncia que utiliza os meios de comunicac¢ao disponibilizados

pela empresa e os resultados que proporcionam em termos de eficiéncia?

10.Como avalia o papel da tecnologia no processo de dinamiza¢ao das informacdes

de interesse da organiza¢cao?

11.Poderia destacar os pontos fortes dos instrumentos de comunicacdo que utiliza

no relacionamento com os PAAT’s?
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12.E os pontos fracos?

13.Quais sua sugestbes de melhoria para a otimizagdo da comunicacao interna e
com os PAAT's?
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