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RESUMO

O presente trabalho apresenta um estudo exploratorio sobre os aspectos de relagdes
publicas na construcdo da identidade, imagem e reputacdo, tendo como objeto de
estudo o La Barra Cocina y Mucho Mas, uma organizacdo de entretenimento e
gastronomia localizada no municipio de Caxias do Sul.  Os resultados da pesquisa
possibilitaram identificar que o profissional possui relevancia a medida que aproxima o
publico da organizacdo, media conflitos, planeja a comunicagdo, age de maneira
estratégica, assessora a gestdo, atua com pesquisa e gerencia o processo de
comunicacgéo organizacional. O diferencial encontra-se principalmente nas articulagbes
que o profissional pode fazer entre os diversos publicos, suas funcdes e a
organizagao.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicagdo. Identidade. Imagem. Rela¢cdes Publicas.
Reputacao.

1. INTRODUCAO

O relacgOes publicas € o profissional que instaura o processo de comunicacao
da organizacdo com seus publicos, efetuando por meio da mediacdo a ampliacdo da
compreensdo das mensagens. Ou seja, estabelece entendimento entre as partes,
trabalhando a imagem, identidade e a reputacdo da organizacdo de forma positiva.
Além disso, o profissional precisa ter conhecimento para desenvolver suas demais
funcbes, que envolvem, conforme Kunsch (2003), administracdo, estratégia, acdo
politica e mediacao. Pinho (2001, p. 83) contribui ressaltando as relagbes publicas
como: “[...] uma funcao de administracao estratégica dos contatos e do relacionamento
entre uma organizacgdo e os diferentes publicos que a constituem ou que com ela se
relacionam e interagem.”

O objetivo deste trabalho é compreender as caracteristicas e estratégias da
atuacdo do relagcdes publicas no desenvolvimento da imagem e identidade da
organizacéo, a fim de construir uma reputagdo que seja referéncia no seu segmento.

Entdo, cabe perguntar: Qual a relevancia da atuagdo do Relagbes Publicas na
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construcdo da imagem, identidade e reputagdo numa organizacdo de entretenimento e
gastronomia, a fim de aproximar o publico alvo e obter destaque no mercado?

Nessa perspectiva, o trabalho proposto justifica-se pela necessidade de
analisar a atuacao do profissional de relagfes publicas no mercado e seus diferenciais
estratégicos na construcdo da imagem, identidade e reputacdo das organizagfes. O
campo de pesquisa escolhido para a proposta de estudo desta monografia € o
segmento de entretenimento noturno do municipio de Caxias do Sul, tendo como
objeto de estudo uma empresa que nasceu pequena, um restaurante, e evoluiu
tornando-se referencia na regido e conquistando reconhecimento em nivel nacional
enquanto entretenimento noturno e gastronémico.

A metodologia a ser utilizada na realizacdo da pesquisa € um estudo de caso
Gnico, com multiplas evidéncias, tendo por base os estudos de Yin (2005). Serao
aplicadas trés diferentes técnicas para coleta de dados: a pesquisa documental,
através de dados fornecidos pela empresa e coletados nos meios de comunicagédo; a
entrevista, realizada com o diretor e com funcionarios da empresa; e a aplicacdo de

questionario junto ao publico externo.

2. COMUNICACAO E RELACOES PUBLICAS: VIA DE MAO DUPLA

O estudo da comunicacdo ampliou o campo de visdo da sociedade e das
organizacfes. Com o passar dos anos, autores e pesquisadores desenvolveram esta
ciéncia que hoje é aplicada nos mais diversos segmentos, com caracteristicas e
técnicas especificas.

Como destaca Scroferneker (2008, p. 9), “A comunicagdo € uma organizagao
que organiza, um todo organico que se organiza como frase, oracdo, estratégia,
discurso”. Nesse sentido, a comunicagao é mais do que a palavra e o cédigo, € o meio
pelo qual se da a convivéncia e a compreensdo mutua entre os individuos, nas
organizacdes e na sociedade.

A comunicac¢ao organizacional é entendida por Baldissera (2008, p. 169) sob
o prisma da complexidade enquanto “[...] processo de construcdo de disputas de
sentidos no ambito das relagbes organizacionais”. O autor referenda que a mesma
leva em conta “quaisquer fluxos de sentidos (em disputa/construcdo) que se
atualizarem nos diferentes contextos, desde que, de alguma forma e em algum grau,

possam ser qualificados como do ‘ambito das relagdes organizacionais™”. Ao olhar de
Kunsch (2003, p. 69) “O sistema organizacional se viabiliza gragas ao sistema de
comunicacdo nele existente, que permitira sua continua realimentacdo e sua
sobrevivéncia.”. Também Curvello (2008, p. 5) propbe que

A comunicacdo [...] ttm um papel fundamental na constru¢do do
sentido na sociedade e nos ambientes organizacionais, pois é pelos
processos comunicacionais, que as organizagfes, como sistemas
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sociais, realizam sua autoconstrugdo. E pela comunicacdo que
podemos conhecer a cultura e a identidade de uma organizagéo.

Compreendemos assim que a comunicacao faz parte do sujeito, propiciando
sua interacdo na sociedade. Nesse sentido também propicia que 0s sujeitos
construam, além de relacionamentos, ambientes organizacionais. Com este
entendimento é possivel desenvolver estratégias que possibilitem uma construcao
eficaz da identidade, imagem e reputacdo da organizagdo, buscando, por meio do
profissional de rela¢des publicas, estabelecer um elo entre publicos e organizacdes.

Nas ultimas décadas do século 20, segundo Grunig (2009), foram realizadas
pesquisas que revelaram que o profissional de Relacdes Publicas exerce duas
fungdes principais. A primeira diz respeito ao gerenciamento e a segunda debruga-se
nas atribuicdes técnicas. Outro aspecto a ser frisado, com base no autor, é que o
trabalho de relacdes publicas pode se desenvolver a partir de dois paradigmas: o
simbdlico e interpretativo, o comportamental e de gerenciamento estratégico. No
primeiro, Grunig (2009) “aborda as rela¢des publicas como uma forma de isolar e
proteger a organizacdo do seu ambiente®, e no segundo “trata das relagdes publicas
como uma forma de aproximar a organizacao de seu ambiente”. Assim, entende-se
que o fazer do profissional esta ligado a tentativa de proteger a organizacdo das
ameacas do mercado e de reforgar seus aspectos positivos, estabelecendo, por meio
da comunicagéo e de suas técnicas, uma relacdo saudavel com os publicos.

Por isso, é possivel dizer, conforme Fortes (1999) que o papel das relacdes
publicas é uma agéo conjugada em torno de um ou mais objetivos comuns entre as
organizagbes e seus publicos. Temos entdo, o relagdes publicas como gestor na
construcdo de um relacionamento ativo e relevante entre os publicos e a empresa,
considerando aspectos que propiciem o resultado desejado pela organizacao,
considerando a satisfacdo dos publicos. Assim, a profissdo consolida-se ndo com base
em manuais técnicos especializados, mas sim “[...] pela necessidade do uso de
relacbes publicas [...] como estratégia para prosperidade e longevidade das
organizacbes, uma vez que contribuem para a boa reputacdo destas e,
conseqlentemente, para a sua aceitagao publica”. (PERUZZO, 2009, p. 159)

Dois autores, Pinho (2001) e Kunsch (2003), trazem, em sua obra, de maneira
sintética, o estudo das funcbes do relagbes publicas considerando-os de maneira
operacional e estratégica. De acordo com Pinho (2001, p. 85), as funcdes basicas
assumidas pelo profissional de relagbes publicas nas organizagbes s&o cinco:

“assessoramento, pesquisa, planejamento, execugdo (comunicagdo) e avaliagdo.”.
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Pinho (2001) trata a atuacdo do profissional no ambito operacional, alocado nos
diferentes setores em que a comunicagdo esta presente na organizacdo. Busca na
aplicacao e execucgao de tarefas mostra que

[...] a atividade de relagdes publicas € a comunicacéo, pois transmite
e interpreta as informagBes de uma instituicAo para seus diferentes
publicos; e também uma fungdo administrativa, ao trazer a instituicao
informacdes quanto ao interesse publico. (PINHO, 2001, p. 86).

Kunsch (2003) traz as fungbes do profissional num subsitema organizacional,
considerando quatro fun¢des essenciais e especificas: a funcdo administrativa (teoria
interorganizacional), a funcdo estratégica (teoria de gerenciamento), a funcao
mediadora (teoria da comunicacao) e a fungéo politica (teoria de conflitos-resolucdes),
gue buscam auxiliar no relacionamento entre a organizagdo e 0 seu universo de
publicos. As funcbes definidas pela autora ndo devem ser praticadas isoladamente,
pois a soma das atividades proporciona uma interpenetracdo, auxiliando a
organizacao a nao so resolver seus problemas internos, mas também a construir uma
reputacdo positiva na sociedade.

Assim, as relagfes publicas, na sua funcdo de gerenciamento ou
administracdo de questdes controversas e crises, poderdo ter um
papel de destaque no composto da comunicacdo integrada das
organizagdes, facilitando o dialogo entre as varias areas e, por meio
da acdo conjugada, ajudar a encontrar as solucdes certas para 0s
problemas surgidos. E, para alcancar tudo isso, seu melhor
instrumento serd a comunicacdo, que dever4d ser planejada
estrategicamente. (KUNSCH, 2003, p. 117).

3. IDENTIDADE, IMAGEM E REPUTACAO: UMA CONSTRUCAO CONTINUA

A identidade corporativa forma-se a partir da adocdo de uma politica clara e
coerente, levando em conta o principio da transparéncia e reunindo caracteristicas
organizacionais que devem ser reconhecidas pelo publico interno e que representem
externamente a organizacdo. Nesse sentido, o autor explica a existéncia do mix de
identidade, que ele caracteriza em trés elementos “[..] o comportamento, seus
simbolos e sua comunicacdo — que englobam toda a acdo e expressdo da
organizacdo. Sdo esses elementos que permitem a organizacdo criar sua
autoapresentacao, dando-lhe visibilidade.” (VAN RIEL, 2003 apud ALMEIDA, 2009, p.
219).

O comportamento expde, por meio dos atos, quem é a empresa, ou seja,
através do comportamento, o publico externo percebe e julga as agfes do publico
interno, que representa a organizacdo pelo seu comportamento. Além disso, 0s
simbolos sdo outra forma de representacdo da organizacdo. Esses possuem
significados especificos e normalmente se formam por meio de imagens, a fim de

apoiar o processo de comunicagdo organizacional, buscando distinguir uma
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organizacdo da outra. A comunicacao, por fim, envolve comportamento, simbolos e
significados, sendo o meio pelo qual a organizacdo interage com seus publicos e
transmite sua mensagem. Esta deve ser condizente com seu comportamento,
utilizando simbolos quando necessério, a fim de refletir a filosofia e os valores da
organizacgao.

Assim, conforme Almeida (2009), por meio da identidade, a organizacdo pode
aprimorar o relacionamento com diversos publicos, uma vez que estabelece a
transparéncia necessaria para a criacao de confianca entre ambos. O autor afirma que
“[...] podemos considerar a identidade organizacional como o DNA da organizacdo, 0s
atributos que a definem, que a fazem ser diferentes das demais e que, de certa forma,
determinam o que ela sera no futuro.” (ALMEIDA, 2009, p. 221). “...] a identificacao
com a organizagdo cria uma base cognitiva emocional para o sentido de
pertencimento e comprometimento, no qual se estabelecem as relagbes entre a
organizacao e seus membros.”. (ALMEIDA, 2009, p. 222).

Nessa mesma linha de reflexdo, lasbeck (2009) compreende a identidade
como um misto de fatores que se influenciam reciprocamente, envolvendo intencdes e
estruturas internas, identidade social comunicacional de integracdo e identidade
cultural. Assim, 0s estudos organizacionais sobre identidade apontam para o
envolvimento do publico interno em duas perspectivas: buscando uma auto definicao
de como se véem enquanto organizacdo e como se relacionam enquanto partes de
um todo.

Diferente da identidade, construida através de consideracGes propostas pelos
publicos internos e externos, a imagem é formada pela juncdo de informagdes e
aspectos que constituem, nos publicos, uma memoaria sobre a organizagéo, conhecida
também como modelo mental. Esse modelo € considerado um imenso banco de
dados, onde guardamos toda e qualquer informacéo a respeito das experiéncias que
vivenciamos. O todo contém niveis de proximidade de dados, de acordo com a
relevancia e frequéncia na utilizacdo dos mesmos. Chamamos esses niveis, conforme
Toni (2009, p. 239) de todos menores®.

Johnson e Zinkhan (1990 apud ALMEIDA, 2009, p. 228) definem imagem
organizacional como “percepg¢ao (1) da organizagdo como um todo (2), sustentada por
diferentes segmentos de publicos (3)”. Berens (2004, p. 16 apud ALMEIDA, 2009, p.
228) afirma que os aspectos elencados pelos autores sdo fundamentais para o

entendimento da imagem. Expde que “[...] primeiro, € uma percepg¢do, € ndo um

® E a esses todos menores que chamamos de imagens mentais (ou modelos mentais, ou ainda
representacfes mentais). Elas servem para manter um mapa do mundo dentro de nés para que
possamos pensar nos objetos sem té-los diretamente presentes [...] ou tomar decisdes sobre como agir
em uma determinada situagdo, baseados no que ja aprendemos em situa¢des anteriores semelhantes.
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atributo fisico; segundo, é uma viséo do todo, ‘uma fotografia’, em vez de uma colegéo
de diversas caracteristicas; e, terceiro, diferentes grupos de pessoas podem ter
percepcoes variadas da empresa”.

Destacamos, conforme o0 exposto, que uma imagem desenvolvida
equivocadamente podera acarretar na percepcdo negativa de uma organizacao, sendo
que, para muda-la na mente do individuo, é necessario um esfor¢o organizacional no
sentido de comunicar a imagem real da organizacdo. Conforme Baudrillard (1972 apud
ALMEIDA, 2009, p. 229), “[...] a verdadeira esséncia da organizacdo nao €
verdadeiramente uma realidade, e sim a imagem que fazemos dessa realidade, sendo
tal imagem a verdade para o ator social’.

Por este e outros motivos ja apresentados anteriormente, afirmamos, com base
em Toni (2009, p. 237), que a “administracdo da imagem de uma organizagao deve
ser permanente e estratégica”. Isso deve ser feito por meio de atividades que visam
manter o publico informado a respeito da organizacdo e de seus produtos;
acompanhando o desenvolvimento e a construgdo da imagem em seus publicos; e
elaborando estratégias capazes de desenvolver novas formas de comunica¢cdo com 0s
mesmos. Portanto, reconhecemos que tanto a identidade quanto a imagem sao
construgcdes simbdlicas, sendo a primeira, a personalidade da organizacdo e a
segunda, a percepcdo desta pelos diversos publicos. Ambas, juntas, constroem a
reputacao.

Conforme Thevissen (2002 apud ALMEIDA, 2009, p. 232), “A reputagido pode
ser entendida como um crédito de confianca adquirido pela empresa, estando
associado a um bom nome, familiaridade, boa vontade, credibilidade e
reconhecimento [...]”. Trata-se de um perfil que, se considerarmos a sociedade
atualmente, com individuos mais exigentes, torna-se um desafio a ser vencido pela
organizagao.

Entender como se constroi a reputacéo, como lidar com ela no dia a
dia da organizacdo, como sustenta-la durante os anos, como
trabalhar as diversas expectativas de diferentes stakeholders tem-se
tornado um dos grandes desafios das organiza¢Bes na atualidade,
visto que a maioria delas disp6e, muitas vezes, de recursos téo
similares para competir entre si que a decisdo por uma ou outra
organizagdo podera ocorrer levando-se em conta a reputagédo.
(ALMEIDA, 2009, p. 233).

E possivel perceber que, com a ampliacdo da importancia da reputacéo, as
organizacdes passaram a entender a mesma como um forte recurso estratégico,
capaz de possibilitar uma melhor insercdo no mercado com vantagens competitivas. A
gestdo e o gerenciamento da reputacdo, considerando o cenario atual, sao fatores de

grande importancia nas empresas. Almeida (2009, p. 233) ressalta que “[...] de acordo



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XIV Congresso de Ciéncias da Comunicagéo na Regido Sul —S. Cruz do Sul - RS —30/05 a 01/06/2013

com essa perspectiva, podemos entender a reputagdo como recurso intangivel de alto
valor, em fungéo do que pode gerar de beneficios [...]".

As organizagdes que visam construir uma reputacéo referencial tém a funcéo
de desenvolver estratégias que envolvam todos os publicos, direta e indiretamente.
Nesse sentido, proporcionar um local de trabalho agradavel, desenvolver produtos de
qualidade para seus clientes, apresentar resultados satisfatérios a seus acionistas e
investidores, sdo alguns exemplos. Conforme Almeida (2009, p. 234), “[...] podemos
afrmar que a reputacdo € uma questdo de gestdo organizacional, sendo de
responsabilidade de todos na organizagcao”. Com base neste pensamento, o autor
destaca quatro importantes aspectos que devem ser monitorados: “[...] a percepg¢ao
dos stakeholders externos; o alinhamento dos empregados a estratégias
organizacionais; a cobertura da midia; e as mensagens corporativas produzidas e
veiculadas”.

Criar, manter e sustentar uma reputacdo passa pelo entendimento
desta como ativo intangivel e diferencial competitivo, mas,
principalmente, pelo reconhecimento de que a organizacdo pode
trabalhar no sentido de definir e implementar acdes e politicas que
venham a atender as expectativas e demandas de seus stakeholders.
E o ponto de partida € conhecer melhor o que se passa nas suas
relagbes com funcionarios, clientes, acionistas, ambientalistas,
governo e segmentos que a afetam ou sdo afetados por suas ac¢des e
politicas. (ALMEIDA, 2009, p. 282).

Nessa visdo, Mario Rosa (2006) sentencia que o0 que todas as empresas
vendem é confianca, compreendendo a credibilidade como um crédito que é formador
da reputacao. O autor compara a reputacdo, com uma poupancga, explicando que “[...]
€ preciso administrar esse ativo em todos os detalhes e a chave disso é entender da
melhor forma possivel o lugar onde esta credibilidade estd depositada: no olhar e na
percepcédo do publico. (p. 142).

Entender que a reputacdo se forma a partir das interpretacbes e da
consolidacdo da identidade e imagens de uma organizagéo é importante para verificar
como cada um desses elementos impacta na construgdo da comunicagdo
organizacional. H4 também um processo de retroalimentacdo, onde a identidade e a
imagem buscam subsidios na reputagdo, para melhor se relacionarem com o
ambiente. Assim, enquanto a identidade posiciona a organizacdo, a imagem
caracteriza seus atributos e a reputacdo contribui para que os stakeholders depositem

maior confianca na organizagéao.

4. ESTUDO DE CASO: LA BARRA, COCINA Y MUCHO MAS.
A questdo norteadora deste trabalho propde uma investigagdo sobre os

aspectos de relacdes publicas presentes na construgdo da identidade, imagem e
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reputacdo das organizacbes. Mattar (2001) ressalta que, devido sua natureza, a
pesquisa exploratéria pode envolver varios métodos na sua realizacdo, tais como
levantamento de experiéncias, o estudo de caso selecionado e a observacéo informal.
Neste mesmo sentido, Gil (2002) explica que esse tipo de pesquisa, mesmo bastante
flexivel, na maioria dos casos assume a forma de pesquisa bibliografica ou estudo de
caso. Portanto, a estratégia adotada nessa pesquisa é o estudo de caso, a fim de
buscar nos fenbmenos individuais e organizacionais, além de outros fendmenos que
podem estar relacionados, uma contribuicdo de conhecimento para a area das
Ciéncias da Comunicag¢ao. Segundo Yin (2005, p. 20) “Em todas essas situacoes, a
clara necessidade pelos estudos de caso surge do desejo de se compreender
fendbmenos sociais complexos.”. As técnicas utilizadas séo diversas, mas incluem
prioritariamente duas fontes de evidéncias: “[..] a observacido direta dos
acontecimentos que estdo sendo estudados e entrevistas das pessoas neles
envolvidas.”. (YIN, 2005, p. 26). Por isso, o estudo de caso se diferencia dos demais
métodos de pesquisa devido a “[...] sua capacidade de lidar com uma ampla variedade
de evidéncias — documentos, artefatos, entrevistas e observacdes — além do que pode
estar disponivel no estudo historico convencional”. (YIN, 2005, p. 27).

Para viabilizar o estudo proposto foi necessario identificar os filtros que
norteariam a escolha de um objeto de estudo. S&o eles: localizacdo, segmento de
atuacao, possibilidade de acesso aos dados e auséncia de comunica¢do nas midias
tradicionais. Nesse sentido, optamos por trabalhar com uma organizacdo que se
enquadra nos filtros e busca oferecer momentos e sensacgfes diferentes, em um s6
lugar: o La Barra Cocina y Mucho Mas.

Conhecido por grande parte do seu publico somente como La Barra, o
empreendimento mostrou destaque ao desenvolver esta combinagdo de servigos em
um sO6 ambiente, oferecendo aos clientes gastronomia tematica e de qualidade e
entretenimento para os mais diversos publicos que formam sua clientela. A localizagéo
do La Barra foi levada em consideracdo, quando optamos por trabalhar com o mesmo.
Trata-se de um dos primeiros estabelecimentos a investir em uma area antes mal vista
e abandonada de Caxias do Sul: 0 moinho da estacdo. A gestéo do La Barra optou por
trabalhar a sua comunicacao através de midias digitais e durante toda a sua trajetéria
nunca utilizou de midias tradicionais como jornal, TV ou radio. Por fim, optamos pelo
La Barra, pela disponibilidade da organizagdo, com a qual a pesquisadora ja tinha
contato prévio, o que facilitou o acesso as informacdes.

A primeira técnica utilizada foi a entrevista (YIN, 2005) realizada com os s4cios
proprietarios e com o publico interno. Para isso utilizamos um roteiro e a gravacgao de
audio, com decupagem posterior, devidamente autorizada pelos entrevistados. Para

buscar a opinido do publico externo (clientes da organizacdo), optou-se pela
8
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metodologia do questionario conforme Yin (2005). O mesmo foi estruturado em duas
partes, a primeira constava as informagdes do perfil do entrevistado, envolvendo
idade, sexo e renda. A segunda era composta por dez perguntas buscando identificar
a percepcao dos clientes sobre a identidade, imagem e reputacdo do estabelecimento.
O questionério foi estruturado com perguntas fechadas e abertas. Assim, como o
intuito da pesquisa é verificar como os clientes, ou seja, pessoas que ja conhecem o
estabelecimento percebem o mesmo, consideramos apenas o0s formularios com
resposta positiva a questdo filtro, somando, efetivamente, um total de 152
respondentes.

A partir das informacfes coletadas nas metodologias utilizadas para o estudo
de caso, estruturamos um quadro geral de atributos e requisitos identificados para
caracterizar a identidade, a imagem e a reputacdo do objeto de estudo. Este embasou
a andlise das funcdes de Relac¢des Publicas, propostas nos estudos de Pinho (2001) e
Kunsch (2003), envolvidas nessa construgdo. Os quadros a seguir apresentam nossa
andlise.

Quanto a analise dos requisitos de identidade obtidos na pesquisa de campo,
verificamos no Quadro 1, que a funcdo de avaliagdo esta presente em todos os
aspectos, referendando que a identidade é reforcada com avaliagdo continua, por
meio de medicdo periddica, para auferir indicadores que ressaltem aspectos de
melhoria, correcdo ou prevencao. A funcdo de planejamento, descrita nas teorias de
Pinho (2001), também aparece com grande intensidade, reforcando que para
perpetuar uma identidade que agregue valor a organizacdo € necessario que se
desenvolva a funcao de planejamento na area de relagcbes publicas, priorizando o
desenvolvimento de programas e acdes, que estreitem as relacbes entre a
organizagdo e seus publicos. Neste mesmo sentido, destacamos a funcao
administrativa proposta por Kunsch (2003), que reforga o gerenciamento do processo

comunicativo na organizagao.

Quadro 1: Quadro geral dos atributos de identidade x fun¢cdes RP

FUNCOES DE
FUNCOES DE RP RP
CONFORME PINHO | CONFORME
(2001) KUNSCH
ATRIBUTOS DE IDENTIDADE ==
2 2
o 5 o| © § 8| ©
22| 5| S| S22 8 s
212 5| 2|<|E SIg|E
<l &la|d|Z|<| a8
Empresa Familiar: orgulho e responsabilidade dos
proprietarios X X | X | X | X |[X [X |[X
Area para fumantes X X | x
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Atracbes X [X |IX IxX |X
Comprometimento com a equipe por parte dos gestores X X |X |X X | X
Comunicagéao e clima interno positivos X IX IX IXx Ix [x |Ix |x
Equipe comprometida X | X X |x |x X | X
Estacionamento X X | X
Gastronomia X | x X | x

Ir além em todos os aspectos X X X IX IxX Ix |Xx
Localizacéo X X

Opcéo de consumo X X | X

Organiza(;éo X [ X I[X IX |X |X
Originalidade X | X X X
Ouvir o cliente para satisfazé-lo: foco no Publico X X IX [xX |x X | X |X
Perpetuar no ramo: ter tradi¢do e ser referéncia X X |X [x |x X |X X
Qualidade nos servigos prestados X | x X | x X
Segunda casa para clientes e funcionarios X X | x X
Seguranca X X | x

Sistema de comandas X X | X

Fonte: Elaborado pela pesquisadora a partir das evidéncias da pesquisa aplicada (2012).

Duas fungbes, uma de Pinho (2001) e outra de Kunsch (2003), possuem
incidéncia semelhante: a execucdo e a mediagdo. A primeira propde a atuagdo do
profissional operacionalizando a¢gbes de comunicacdo, enquanto a segunda foca no
entendimento entre publicos interagindo com as mensagens e 0 contexto
organizacional. De certa maneira podemos entender que essas funcdo sao
complementares, pois o fazer da comunicacéo pressupfe a busca do entendimento
como na sua origem, o por em comum.

As funcbes de pesquisa e assessoria aparecem com a finalidade de
estabelecer conhecimento sobre a percepcado dos publicos, tanto interno quanto
externo, e propor formas para o melhor relacionamento destes com a organizacao.
Cabe ressaltar, nesse sentido, que a fungéo politica aparece considerando a relagéo
entre as formas de poder existentes, e por fim a fungéo estratégica, enquanto meio de
posicionamento da organizagdo no mercado.

Quadro 2: Quadro geral dos atributos de imagem x funcdes RP
) FUNCOES DE
FUNCOES DE RP RP
CONFORME PINHO | CONFORME
(2001) KUNSCH
(2003)
ATRIBUTOS DE IMAGEM g
o —
c ©
B ) ol 2| 8| &
slg|E|8|8 2|2 gls
2| 2| |3 |=|E|B|S|=2
2188/ 2|S|2/78|5
</ &la|lda|g|<|h[5|&
Ambiente agradavel e aconchegante X X |x X
Amigos X X | X X
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Atendimento X [ X [X | X | X | X |[X [X
Atracdes X [ X | X | X |[X

Boas recordacdes/ Casa X X | X X
Chegar cedo para conseguir lugar X | X | X |X X
Diverséo X X X X X
Empolgacao/ entusiasmo/ energia X X | X X
Felicidade/ Alegria X X | X X
Festa X | X | X |X X |X
Gastronomia X [ X [ X | X | X |[X

Gente bonita/ Glamour X X | X X |X
Lugar caro/ esnobe X | X | X |X X | X
Marca X | X | X [ X [X | X |X X
Musica boa X | X | X | X [ X [X

Projetos especiais X [ X [ X [ X | X |X X
Qualidade X X [ X X | X
Seguranga X [ X | X | X |[X

Temética Uruguaia X X | X X
Tranquilidade X X | X X

Fonte: Elaborado pela pesquisadora a partir das evidéncias da pesquisa aplicada (2012).

A analise dos atributos de imagem, Quadro 2, expde nossa compreensao de
gue a mesma é formada a partir da percepgdo dos publicos sobre a organizacdo. No
cruzamento realizado identificamos que duas fungfes, avaliagdo e execucdo, ambas
propostas por Pinho (2001), estdo envolvidas em todos os apontamentos. Isto também
reforca a importancia da funcdo de execucdo, no desenvolvimento de acdes que
ampliem a percepcao do cliente de uma forma positiva frente a organizacao a respeito
de sua imagem. Buscando estruturar a relacdo entre a empresa e seus publicos
destacamos a fungdo mediadora, capaz de auxiliar neste processo a fim de obter
resultados representativos. A funcdo estratégica e de planejamento proporcionam
segurangca na construcdo de uma imagem forte da organizacdo frente ao publico
externo, ao expor com clareza sua identidade e formalizar seus objetivos. A fim de
obtermos proximidade com os mais diversos publicos, internos e externos, a fungéo de
assessoramento proposta por Pinho (2001) é apontada entre 0os aspectos elencados.
A pesquisa é considerada parte essencial na construcdo de uma imagem efetiva, isso
por que busca obter informacdes a respeito de seus publicos e consequentemente
auxiliando na aproximacdo com os mesmos. As fun¢Bes administrativa e politica
propostas por Kunsch (2003) ampliam a construgcdo da imagem ao gerenciar o
processo comunicativo dentro da organizacdo como um todo, compreendendo e
destacando as relacbes de poder presentes no universo organizacional.
Compreendendo entdo as func¢des de relacdes publicas elencadas na consolidagdo da
identidade e construgdo da imagem, partimos agora para a analise da reputacao,

exposta no Quadro 3.
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Quadro 3: Quadro geral dos atributos de reputagéo x fungdes RP

) FUNCOES DE
FUNCOES DE RP RP
CONFORME PINHO | CONFORME
(2001) KUNSCH
- (2003)
ATRIBUTOS DE REPUTACAO .
=] =2
c ®|
2 2151|8282 s
22| 5/ 8|S|E|S|8|E
<|&la|d|Z[I| 8|58
Atendimento/ organizacdo X |IX IX |[X | X | X |X [X
Gastronomia/ bebida X | X |[X |[X [X |[X
Gestores/ proprietarios X X X [ X [ X | X [X
Inovacéo e Diferenciacéo X X |X |X X
Liberdade de escolha X |X [X X [ X | X
Melhor casa noturna de Caxias do sul X X | X |X X | X |X
Musica/ atra¢des/ eventos especiais X X [X | X |X |X
Originalidade/ tradi¢é@o X X | X X X
Publico qualificado X | X X X [ X | X
Relacionamento X X | X [ X [X |X
Satisfacdo X [ X [ X | X |X X [X
Seguranga X | X | X [ X
Ser fiel a proposta inicial, ndo modismo X X | X |X X X

Fonte: Elaborado pela pesquisadora a partir das evidéncias da pesquisa aplicada (2012).

Ao analisarmos os requisitos de reputacdo identificados no estudo de caso,
vimos que as funcdes de avaliagdo e estratégia sdo apontadas na maioria dos
aspectos. A primeira, conforme Pinho (2001), visa monitorar e analisar resultados a fim
de propor adequagfes. A segunda, proposta por Kunsch (2003), busca auxiliar a
organizacdo no posicionamento da identidade e imagem perante a sociedade,
possibilitando sedimentar a reputacao.

O planejamento e execucdo sdo duas fungbes propostas por Pinho (2001), e
que foram apontadas em quantidade similar. O autor propde as mesmas no ambito
operacional, possibilitando entendermos a execu¢do como o desenvolvimento de
acoes de comunicacdo que tenham como foco desenvolver uma reputagdo positiva
sobre a empresa, e o planejamento como priorizacdo de acdes que devem ser
executadas para atingir o objetivo proposto. A assessoria de relacfes publicas no que
tange a reputacdo, consiste em coordenar as relagbes entre os diversos publicos e a
organizacao. Da mesma forma a funcdo mediadora, com foco em viabilizar o didlogo
entre a organizagao e seu universo de publicos, desenvolve uma reputacao crivel.

A funcéo de pesquisa, a funcdo administrativa e a funcao politica aparecem em
menor intensidade frente aos atributos de reputacdo. Podemos inferir nesse sentido

que isso decorre ao entendermos que para a reputacdo, as funcdes capazes de
12
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estabelecer vinculos duradouros com os publicos sdo as que mais se destacam no

fazer profissional.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Com base no estudo realizado é possivel responder a questdo norteadora
compreendendo que a atuacdo do relagBes publicas na construgdo da imagem,
identidade e reputacdo numa organizacdo de entretenimento e gastronomia, a fim de
aproximar o publico alvo e obter destague no mercado é relevante a medida que:
aproxima o publico da organizagao, por meio das suas diversas func¢des, a medida
em que compreende o publico e suas necessidades; media conflitos entre o universo
de publicos, internos e externos, e a organizacdo, incentivando o relacionamento entre
as partes; planeja a comunicacdao, priorizando 0s aspectos mais relevantes a fim de
corrigir falhas, aprimorar pontos positivos, propor acdes de melhoria, prevenindo
percepcBes negativas frente a organizagdo; age de maneira estratégica com o
objetivo de posicionar a organizagdo no mercado, possibilitando que a mesma
combata as ameacas externas e aproveite as oportunidades existentes; assessora a
gestdo da organizagdo, considerando aspectos politicos, a fim de posicionar a
mesma na sociedade, estabelecendo relacionamentos; utiliza a pesquisa como meio
de identificar o que vislumbram os publicos internos e externos, assim como avaliar o
desempenho das a¢bes de comunicacdo de maneira continua e comprometida com a
missdo da organizacdo; gerencia o processo de comunicagdo organizacional,
administrando e articulando os recursos necessario com base no planejamento e nos
objetivos propostos.

Acreditamos que o objetivo tenha sido atingido a medida que compreendemos
as caracteristicas e estratégias da atuagéo do relagdes publicas, com estudo de suas
fungBes; verificamos como as mesmas interferem no desenvolvimento da identidade e
da imagem do La Barra Cocina y Mucho Mas, por meio das entrevistas e
questionarios; e construimos uma analise articulada entre ambos os conceitos para
gerar o entendimento de como o profissional pode contribuir para sedimentar a
reputacdo organizacional. Além disso, com as andlises foi possivel identificar
diferenciais na atuagéo do profissional que agreguem valor a organizacao e ao préprio
relagdes publicas.

Ressaltamos que na conexdo das diversas fungdes é que esta o diferencial do
profissional. Ou seja, por meio da articulacdo entre as mesmas e entre publicos e
organizacdo € que o profissional de relagbes publicas poderd ter capacidade de
fortalecer a identidade, construir a imagem e sedimentar a reputacdo de maneira

continua.
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Também pensamos que esta pesquisa serve de referencia para futuros
estudos na area de comunicacao e rela¢des publicas por dois aspectos. O primeiro
de que cada objeto de estudo poder& proporcionar diferentes resultados, pois possui
cultura, estrutura e identidade propria. O segundo € por que nessa pesquisa
desenvolvemos um estudo de caso Unico, que ndo nos possibilitou comparar
resultados entre organizacdes, ou seja, futuros estudos poderdo contemplar esse
guesito e dessa maneira descobrir ainda mais possibilidades.

Finalizando, consideramos que o fazer da comunica¢cdo ampliou-se com este
estudo, a medida que o assunto abordado possui relevancia no mercado, constitui
novos desafios de atuacdo para as relacdes publicas, e deriva de um tema ainda

incipiente na area, que deve evoluir gradativamente.
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