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Resumo

Este paper é resultado de um projeto de Relagdes Publicas, desenvolvido na disciplina
de planejamento em rela¢fes publicas, do 4° periodo da UFG, para o Shopping dos
Cosméticos, loja voltada a venda de produtos de beleza e higiene pessoal para todas as
faixas etarias. A partir de bibliografias referentes ao conceito de planejamento, foi
possivel observar como as atividades de relagbes publicas sdo necessarias para
dinamizar o processo de tomada de decisdo gerencial. O projeto teve por objetivo
apresentar estratégias de comunicacdo interna que aperfeicoassem o relacionamento da
organizagdo com seus colaboradores e como consequéncia, valorizassem também a sua
imagem e marca diante de seus publicos externos.

Palavras-Chave: Estratégia, Planejamento, Relacdes publicas, Shopping dos
Cosméticos.

1. Introducéo

Entre as diversas habilidades que caracterizam o profissional de Relacdes
Publicas, a de construir um bom planejamento que abranja toda a comunicacédo de uma
organizacao, profissional liberal ou entidade do terceiro setor, provavelmente é a que
mais o diferencia dos demais profissionais da comunicagdo. Kunsch (2003), enfatiza
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que o planejamento é uma funcdo bésica para o gerenciamento da comunicacdo das
organizagGes com 0s seus publicos e com a opinido publica, e consequentemente o
profissional de relacdes publicas acaba se tornando o mais adequado para gerir a
comunicacdo eficientemente em todas as suas esferas. Segundo a autora:

O planejamento de relagdes puablicas tem que estar aliado ao
planejamento estratégico, corroborando a missdo, os valores, 0s
objetivos, as metas e as politicas organizacionais tracadas. Nao pode
ser algo isolado, fora do conjunto das diretrizes e acdes delineadas por
todos os setores. (KUNSCH, 2006, p.133)

Albuquerque (1981), ja colocava que as relacdes publicas devem ser encaradas
como uma funcéo estratégica, gerenciando a comunica¢do nas organizagdes, pensando e
agindo em busca da exceléncia e efetivacdo do processo comunicativo entre todos 0s
seus departamentos. O planejamento € um mecanismo indispensavel para tal funcao,
uma vez que, espera-se cada vez mais acles preventivas das esferas administrativas,
visto que é impossivel se prever o futuro, todavia, providéncias antecipadas e seguras
favorecem o processo de tomada de deciséo gerencial.

Na administracdo das organizacdes, existem trés diferentes niveis de
planejamento: o estratégico, que procura desenvolver técnicas para conduzir a
organizacdo e adapta-la ao seu ambiente, o administrativo (ou tatico), que cuida do
relacionamento e integracdo interna da organizacdo, colaborando para a sua maior
eficiéncia, e o operacional, que se responsabiliza pela maneira pela qual as operagdes
sdo desenvolvidas (FISCHMANN, 1991).

O planejamento estratégico surge entdo, como uma técnica que se utiliza da
analise do ambiente da organizacdo, estabelecendo o propoésito de direcdo que a mesma
devera seguir. Para isso, é importante uma avaliacdo que abranja o conhecimento e
analise dos pontos fortes e fracos, bem como ameacas e oportunidades, e como esses
aspectos influenciam no cumprimento da missdo da organizacao.

Para Kunsch (2006, p. 129), “o planejamento estratégico normalmente realizado
pelas organizacdes €, em geral, a melhor fonte e 0 melhor ponto de partida para um
planejamento de relagdes publicas com vistas a exceléncia e a eficacia da comunicagéo”
tornando-se assim, um instrumento capaz de fornecer uma visdo geral da organizacéo,
abrindo espaco para a atuacdo do profissional de relacbes publicas perante as demais

fungdes administrativas.
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Kunsch (1986), divide o processo do planejamento estratégico em quatro etapas
bésicas, denominadas: pesquisa, planejamento, implementacdo ou implantacdo e
avaliacdo.

Na etapa de pesquisa é feita a identificacdo da organizacdo, fase onde séo
conhecidos sua cultura, misséo, viséo e valores, seguida pelo levantamento de dados,
que pode ser feito a partir de inimeros instrumentos e técnicas de pesquisa, visando a
construcdo de um backgroud (resumo de informaces) que possibilita um melhor estudo
da situacdo-problema previamente identificada. Ap6s o levantamento de dados e coleta
de informacGes é realizado a identificacdo dos publicos, que sdo os grupos ligados
direto ou indiretamente ao neg6cio da organizacao e que podem ser classificados como
interno, misto e externo.

A partir da identificacdo dos publicos é possivel definir o publico-alvo para o
qual serdo direcionadas as acfes do planejamento de relacGes publicas. Por fim é
realizada a analise da situacdo a partir das informacdes levantadas, buscando com isso a
construcdo de um diagnostico preciso do desempenho da organizacdo de forma a
auxiliar no processo de tomada de decisdes.

A etapa de planejamento é marcada pelo estabelecimento de politicas de
comunicagdo, existentes em qualquer organizacdo, de forma explicita ou implicita.
Segundo Kunsch (1997), antes de estabelecer uma politica de comunicacao é necessario
conhecer a politica global da organizacdo, analisando-a perfeitamente para ndo haver
conflito entre ambas.

Baseados nas politicas da organizacdo e principalmente na missao e visdo da
empresa, segue-se com a definicdo dos objetivos e metas. O objetivo compreende a
posicdo a ser alcangada no futuro e portanto tem a ver com os resultados esperados com
a execucdo de um plano ou projeto. J& as metas, classificam os objetivos no tempo e no
espaco. Sdo resultados a serem alcancados em datas preestabelecidas, portanto elas
dimensionam os resultados esperados com a execucdo das atividades num espago de
tempo determinado. Para concretizagdo dos objetivos e metas, faz-se, necessario a
escolha do melhor caminho a ser seguido, ou seja, a determinacédo das estratégias.

Oliveira (2002, p. 196), define estratégia como “um caminho, maneira, ou agao
formulada e adequada para alcancar, preferencialmente, de maneira diferenciada, os
desafios e objetivos estabelecidos.” Nesse momento devem ser definidas as estratégias a
serem seguidas e a selecdo dos meios de comunicacdo que serdo usados, levando em

conta a mensagem que a organizacdo quer passar, o melhor canal, o publico alvo,
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quando e onde deve acontecer, 0 momento mais oportuno, as ameacas e oportunidades
do ambiente organizacional, entre outras, utilizando de midias digitais ou impressas.

Todas essas etapas devem passar pela aprovagdo da direcdo da empresa para
poder ser executada: “Uma das fases do planejamento de rela¢des publicas ¢ a que se
refere & sua aprovacdo. Para tanto deve se fazer uma exposicdo escrita com todas
informagoes importantes” (KUNSCH, 1997, p.352) e sequencialmente apresenta-las a
direcao.

A etapa de implantacdo comeca com a divulgacdo para o publico envolvido,
iniciando-se pelo publico interno, pois é de suma importancia que os funcionarios
tenham conhecimento sobre o que estd acontecendo na empresa e para que haja um
maior entrosamento e troca de informacdes no ambiente profissional.

Durante essa fase, especialmente, o profissional de relacBes publicas deve
atentar-se ao controle de todo o planejamento. Para Dovey (1952, p. 387), “o
planejamento de relagcBes publicas ndo pode prescindir do controle, o que propicia
justamente verificar se ha desvios das agdes planejadas”. Na ocorréncia de um desvio, o
profissional deve fazer adaptaces ao plano atual, ou recorrer a um emergencial.

A tltima etapa, a avaliagdo “é 0 mecanismo que visa medir a efetividade das
acOes. Consiste em identificar o impacto das decisdes afeitas ao processo” (TAVARES
2000, p. 386). E nesse momento que fica explicito quais foram os resultados obtidos
com o plano até o0 momento e se 0s objetivos foram alcangados ou néo.

Tendrio (1995, p. 63), enfatiza a importancia dessa etapa: “avaliagdo final é um
conjunto de atividades no qual se coletam, analisam, e interpretam dados e informacdes

para fazer um julgamento objetivo de um projeto concluido ou de uma fase do projeto”.

2. Maétodos e técnicas de pesquisa utilizados

Com base no modelo apresentado por Kunsch (1986), que define a estrutura do
planejamento de relacGes publicas em quatro etapas principais: pesquisa, planejamento,
implementacdo e avaliacdo, bem como a ado¢cdo do modelo gerencial de analise de
ambiente interno e externo, compreendido pela matriz SWOT, o presente trabalho teve
por objetivo estabelecer uma proposta de planejamento de relagbes publicas para o
Shopping dos Cosméticos, empresa do segmento de varejo de cosméticos, com sede em
Goiania-GO e 14 filiais distribuidas em 6 cidades de Goias e Distrito Federal.
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Fase | - Pesquisa

Segundo Kunsch (2003), a fase da pesquisa no planejamento ¢é destinada a coleta
de informacdes e dados referentes a organizacdo, para que se possa delimitar seus
publicos e conhecer o ambiente onde a organizagao esta posicionada, construindo assim
a Matriz SWOT.

Kunsch (1997) defende que a primeira atividade a ser feita € o levantamento de
dados sobre a organizacdo, por meio de analise de documentos, entrevistas,
questionario, reunides, observagdes. O levantamento de dados permitira a formatacao de
background, conjunto de informagfes e problemas identificados referentes a
organizacao.

A primeira fase do processo de planejamento, compreendeu uma pesquisa, em
formato de entrevista, feita com a gerente de marketing do Shopping dos Cosméticos.
Com os dados fornecidos foi possivel desenvolver o briefing (conjunto de informacdes
que envolve o segmento do negdcio, entre varias outras informacdes) e construir
também a matriz SWOT, com o delineamento das ameacas, oportunidades, pontos

fracos e fortes da empresa diante do cenario em que se estabelece seu ramo de negocios.

O caso: Shopping dos Cosméticos

O Shopping dos Cosmeéticos surgiu em 22 de abril de 1996, com a abertura da
primeira loja, na Av. Araguaia, no centro de Goiania, seguida por cerca de trés novas
lojas por ano.

Em 2013, ap6s 17 anos, a sociedade se desfez. Um dos s6cios permaneceu com a
marca “Shopping dos Cosméticos” e manteve 10 das 26 lojas, ja o outro socio passou a
gerenciar as 16 lojas restantes, todavia, com utilizacdo de nova marca no mercado,
denominada de Inovar Cosméticos. O término da divisdo das lojas ocorreu em
novembro de 2013. E desde entdo o ex-sécio e agora concorrente direto, abriu mais trés
lojas, enquanto que o Shopping dos Cosméticos abriu quatro. Esse fato demonstra que o
Shopping dos Cosméticos ganhou um concorrente forte, que conhece bem o segmento
do servico e, desse modo, precisa estar atento ao ambiente do negocio.

Todavia, apesar dos desafios que o Shopping enfrentou e ainda tem pela frente,

mantém a mesma garra e persisténcia do inicio, permanecendo em constante busca pela
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exceléncia, buscando o equilibrio entre os objetivos da empresa, a satisfacdo dos
clientes e o crescimento pessoal e profissional de cada membro de sua equipe.

Matriz SWOT

A entrevista com a gerente de marketing também possibilitou a construgdo da
matriz SWOT do Shopping dos Cosméticos. Como pontos fortes, foi avaliado que a
organizacdo possui nome forte e marca ja consolidada, menor custo com quadro de
pessoal (promotoras de vendas que trabalham de acordo com a marca do produto
vendido na loja), parcerias com fornecedores, o que facilita a obtencéo de verbas para
investimento em midia, investimento em comunicacdo dirigida com os publicos de
interesse, ampla variedade de produtos, atencdo a novos produtos e tendéncias, e pre¢os
competitivos em relagdo ao maior concorrente.

A organizagdo possui como pontos fracos: a auséncia de investimentos em
treinamentos e programa de comunicacgdo interna, falta de organograma estruturado e
layout da loja muito semelhante a principal concorrente (Inovar Cosméticos), o que gera
confuséo nos clientes.

Em evidéncia, foram observadas como oportunidades do Shopping dos
Cosméticos: o crescimento do mercado de beleza, ampla procura desse segmento pelo
publico feminino e os avangos tecnoldgicos no segmento. Entre as ameacas, encontram-
se as seguintes variaveis: a quantidade de lojas superior de sua principal concorrente
(Inovar Cosmeéticos) e a possibilidade da mesma ganhar grande espaco no mercado, 0
preco mais baixo de concorrentes menores e 0s novos entrantes no mercado.

Com base na Matriz SWOT e nos dados coletados foi possivel levantar o
diagnostico, primeira etapa do processo de intervencdo, que constitui um verdadeiro
check-up, uma viséo global que indica insuficiéncias, que permite analisar instabilidades
e avaliar os desequilibrios (PEDROSA, 2004), tornando-se, assim, um recurso valioso
para evidenciar a desarmonia entre as estruturas da empresa, ou entre ela e a realidade
ambiental na qual esta inserida.

Com a entrevista realizada com a gerente de marketing do estabelecimento e
observacao direta, detectou-se, que, quando se trata desse segmento, o Shopping dos
Cosméticos é um nome forte, marca j& consolidada e bem conhecida. A organizacdo

preza pelo excelente atendimento, porém esté insatisfeita com os atuais resultados. Uma
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das principais dificuldades encontradas é o quadro de pessoal do atendimento. Suas
promotoras de vendas sdo funcionérias de algumas das marcas de produtos revendidos
na rede das lojas Shopping dos Cosméticos, com isso seus interesses estdo voltados para
as determinadas marcas que elas representam e muitas vezes, ndo ha comprometimento
com o atendimento em nome da propria marca Shopping dos Cosméticos.

Diante disso, e através de uma detalhada analise do briefing, foi diagnosticado a
necessidade de um planejamento de relagdes publicas com agdes de comunicacao
interna, pois a organizacao ndo possui nenhum tipo de programa de comunicagdo, que
seja especialmente dirigido aos seus colaboradores, sejam esses, do quadro efetivo ou
ndo. Tais programas visariam envolvé-los e conscientiza-los de sua importancia dentro
do “todo” da organizag¢do, o que ainda fortaleceria os relacionamentos interpessoais,
possibilitando maior interacdo e comprometimento por parte das equipes de trabalhos
com a marca Shopping dos Cosméticos. Um bom programa de comunicagdo interna tem
um importante papel integrador, estimula os colaboradores e faz com estes se sintam

partes integrantes da organizacéo.

Fase I1: Planejamento

Foi delimitado como objetivo geral do plano, estabelecer uma politica de
comunicacdo interna que dissemine a identidade corporativa do Shopping dos
Cosméticos e incentive a exceléncia no atendimento ao cliente, consequentemente
aquilo que a empresa deseja alcancar. Para o0 a realizacdo deste objetivo geral foram
propostas quatro acGes com objetivos especificos e estratégias para viabilizar o

cumprimento de cada acéo.
Acdo I: Treinamento de vendas e atendimento

Realizacdo de treinamentos dentro da propria organizacdo, em forma de escala
para ndo prejudicar o atendimento das lojas. Estes estardo voltados para o
aperfeicoamento das técnicas de vendas, conhecimento dos produtos de forma
especifica e generalizada, e atendimento focado na satisfacdo dos clientes.

Periodo de duracéo: 2 horas, com escala entre funcionarios.

Publicos: promotoras de vendas e caixas.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Centro-Oeste — Campo Grande - MS —4 a 6/6/2015

Objetivos especificos:

- Transformar o atendimento de qualidade em uma filosofia das promotoras de vendas
de todas as lojas da rede;

- Definir o Shopping dos Cosméticos como referéncia em atendimento no ramo de
atacado de cosmeéticos no centro-oeste;

- Criar um ambiente agradavel e diferenciado aos clientes;

- Padronizar o atendimento em todas as lojas.

Acéo Il: Promocao de reunides entre a diretoria e as promotoras de vendas
(dinadmicas, apresentacao de videos motivacionais, apresentacao de cases)

Realizacdo de uma reunido na ultima sexta-feira do més entre a diretoria e as
promotoras de vendas, no espaco fisico da organizacdo. Serdo apresentados videos
motivacionais e cases, havera a realizacdo de dindmicas e distribuicdo de brindes. Os
videos motivacionais trardo imagens das promotoras de vendas em horario de trabalho,
depoimentos de clientes e superiores sobre as vendedoras e tabelas que ilustrem, com
dados financeiros, a importancia das promotoras no crescimento da empresa. Os
brindes, por sua vez, serdo preferencialmente distribuidos entre as aniversariantes do

més e gratificardo as melhores vendedoras do periodo.
Periodo de duracéo: 3 horas, uma vez por més.
Publicos: promotoras de vendas e diretoria

Objetivos especificos:
- Aumentar a motivacédo das promotoras de vendas;

- Melhorar o relacionamento entre os niveis hierarquicos da instituicao;

Acdo Il11: Realizacdo do dia da beleza

Realizacdo de um dia especial a cada trés meses, onde os colaboradores se
reunirdo em um espaco fora da organizagdo, para receberem tratamentos de beleza
gratuitos, participarem de atividades de integracdo (dindmicas), bem como realizar a

confraternizagdo dos aniversariantes do més, do periodo estabelecido.

Periodo de duragdo: 6 horas - a cada 3 meses
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Publicos: Promotoras de vendas, caixas e gerentes.

Objetivos especificos:
- Aumentar a autoestima dos colaboradores;
- Demonstrar a importéancia dos colaboradores para a organizacao;

- Melhorar o clima organizacional.
Acéo 4: Reestruturagdo de murais.

Os murais possuirdo novos layouts e trardo informacgdes referentes a
aniversariantes e funcionario do més, novos produtos disponiveis para venda e cursos
online ja oferecidos no site da empresa. O espago também sera utilizado para continua
disseminacéo do contetdo relacionado ao treinamento das promotoras de vendas e as
dindmicas e reunides entre geréncia e vendedoras, bem como eventos a serem
realizados. Serd uma acgdo continua, que ocorrera mensalmente, exceto quando surgirem

informacdes que devem ser difundidas com carater de urgéncia.
Publicos: funcionarios do Shopping dos Cosmeéticos.

Objetivo especifico:
- Mobilizar e informar o publico interno a respeito dos eventos, reunides e treinamentos
a serem promovidos pela organizagcdo, bem como divulgar demais informagdes

relevantes;

Fase I11: Implantacédo

Segundo Kunsch (2003), a implantacdo do planejamento de comunicacdo se
divide em trés fases principais: a divulgacdo do plano, que tem por objetivo obter a
participacdo efetiva dos trabalhadores, de forma a envolvé-los e motiva-los durante todo
0 processo, a implementacao em si, onde o plano passa a se basear ndo mais em ideias, e
sim em acdes, e 0 controle das agcdes, mecanismo continuo que auxilia a correcdo dos
desvios detectados e até mesmo previne 0s desvios que podem vir a ocorrer.

Neste planejamento ndo houve implantacdo das agdes desenvolvidas, devido ao
curto espago de tempo disponivel para a execucdo do trabalho (segundo semestre de
2014).
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Fase IV: Avaliacéo

De acordo com Kunsch (2003), a fase de avaliagdo e controle do plano deve
ocorrer de acordo com o desenvolvimento das atividades de implantacdo. Desse modo,
para cada uma das quatro agdes propostas, foi pensado um modelo de avaliacdo
correspondente.

A primeira acdo, que promove o treinamento de vendas e atendimento, sera
avaliada através de uma cédula em que o cliente, no ato da compra, atribui uma nota ao
atendimento recebido na loja. Essas cédulas serdo depositadas pelo cliente em uma urna
proxima aos caixas.

As reunides entre a diretoria e as promotoras de vendas, por sua vez, serao
avaliadas pelas proprias colaboradoras, que responderdo uma pesquisa referente ao grau
de importéncia das reunifes realizadas. O objetivo desse modelo de avaliacdo sera a
mensuracao dos resultados obtidos, que otimizara o processo de tomada de decisdo por
parte da cUpula diretora.

A avaliacdo do dia da beleza ocorrera também através de pesquisas. Entende-se
que, se houver alcance do objetivo central de promover melhoria no clima
organizacional e aumentar a autoestima e satisfagdo dos colaboradores com a empresa,
isso trara reflexos no atendimento prestado ao publico externo, com consequente
impacto nas vendas realizadas.

E por fim, a reestruturacdo dos murais promovera, através de seu novo layout,
um espaco dedicado exclusivamente a avaliacdo desse canal, em que o leitor depositara
uma cédula em um envelope localizado no proprio mural, avaliando o seu conteudo e

deixando suas sugestoes.

3. Considerac0es Finais

O planejamento é a fungdo mais importante do profissional de relagdes publicas,
visto 0 seu valor na fluidez da comunicacdo em uma organizacdo. S&o inUmeras as
fungdes do profissional: administrativa, estratégica, mediadora/comunicativa e politica,
e todas requerem o planejamento para execucgdo, o que difere o profissional dos outros
habilitados em comunicacéo.

O ato de planejar é necessario para otimizar o processo de tomada de decisdo.

Nesse sentido, as organizacfes devem se conscientizar, cada vez mais, da importancia

10
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do profissional de relagdes publicas e do estabelecimento de a¢bes de comunicagdo, o
que, no caso do Shopping dos Cosmeéticos, ainda € um ponto a se desenvolver, mas que
pode vir a trazer grandes beneficios futuros.

Mesmo sem a implantagdo das aces desenvolvidas, foi possivel perceber o
quanto é importante que o planejamento seja um processo continuo e que envolva todas
as esferas da empresa em torno dos objetivos tracados. Assim, é necessario que o
profissional de relacBes publicas esteja apto a reunir todos os envolvidos em torno das
mudancas que precisam ser implementadas. A avaliacdo, nessa perspectiva, representa
um papel essencial por permitir que, qualquer ajuste necessario, seja realizado a tempo.

Através deste trabalho foi possivel tracar um plano de agBes pertinente as
necessidades de comunicacgdo interna do Shopping dos Cosméticos e que, a0 mesmo
tempo, possa ser futuramente implementado. Desse modo, é importante destacar que, a
comunicacdo, quando utilizada de forma estratégica, pode gerar frutos duradouros para

0 sucesso de qualquer organizagcdo no mundo dos negocios.
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