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Resumo

O seguinte trabalho trata-se de uma pesquisa em andamento que estuda a forma
de comunicacdo utilizada pela pequena empresa OFF Vision, atuante do ramo dptico e
joalheiro de Passo Fundo, para se comunicar com seus publicos de interesse. Através de
um estudo de caso, busca-se responder se a forma de comunicacdo utilizada pela mesma
funciona, de fato, para o seu reconhecimento. Além disso, esta pesquisa tem como
metodologia uma pesquisa bibliografica do estudo da arte, conceitos e fundamentacao
tedrica envolvendo o assunto. E também realizada a analise de uma amostragem
intencional das principais publicacbes da empresa através de sua rede social, o0
Facebook, durante o ano de 2014.
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Introducéo

O presente trabalho é uma pesquisa ainda em andamento e tem como tema a
comunicacdo empresarial realizada na empresa OFF Vision, caracterizada como sendo
de pequeno porte. O problema de pesquisa que o estudo busca responder € se a forma
utilizada pela empresa para se comunicar com seus publicos de interesse funciona e de
que maneira tal comunicacdo pode ser realizada para que hajam resultados positivos.
Para isso, é realizado um estudo de caso que constitui o universo da pesquisa.

A partir desse estudo realizou-se uma pesquisa bibliografica sobre a
comunicagdo empresarial e sua importancia. Diante da mesma, objetiva-se conceituar,
através de uma revisao bibliografica, a comunicagcdo empresarial e seus conceitos, como

seu método na comunica¢do das pequenas empresas e seus principais publicos de
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interesse, a assessoria de imprensa e a acdo em caso de crise de imagem. Desta forma,
busca-se contextualizar o trabalho de comunicacdo realizado pela empresa OFF Vision
para definir se a mesma utiliza algum planejamento ou age de maneira aleatdria. Por
fim, é realizada a analise de uma amostragem delimitada intencionalmente do principal
conteddo publicado pela empresa em sua pagina no Facebook durante o ano de 2014.

O estudo ¢ justificado pelo aprofundamento dos estudos académicos e o estado
da arte acerca da comunicacdo empresarial e a comunicagdo das pequenas empresas
com seus publicos de interesse. A pesquisa possui também importante papel no auxilio
ao pequeno empreendedor para que 0 mesmo encontre maneiras para se comunicar com
seus publicos e, desta forma, obter o reconhecimento necessario para a realizacdo de
suas atividades.

O objetivo geral da seguinte pesquisa é analisar a forma através de um estudo de
caso para verificar como empresa OFF Vision, caracterizada como sendo de pequeno
porte, se comunica com seus publicos e se a mesma possui algum planejamento de
comunicacdo ou trabalha de forma aleatéria. Além disso, sdo objetivos especificos
conceituar a comunicacdo empresarial, suas formas de trabalho e sua relagdo com os
publicos e empresarios; analisar o uso da comunicacdo empresarial e sua importancia
para o reconhecimento das pequenas empresas.

Dessa forma, o presente estudo visa responder a problematica: quais as formas
de comunicacdo utilizadas pela empresa OFF Vision, caracterizada como pequena
empresa, para se comunicar com seus publicos de interesse e a mesma possui algum

planejamento de comunicagdo ou trabalha de forma aleatoria?

1. A Comunicacdo Como Ferramenta nas Pequenas Empresas

Neste capitulo sdo conceituados os temas relacionados a comunicacdo
pertinentes ao objeto que aqui estamos nos propondo a analisar e de que forma os
mesmos sdo trabalhados nas pequenas empresas. No decorrer das proximas paginas
serdo abordados temas como comunicacdo empresarial, relacdo empresarios X
jornalistas, assessoria de imprensa, comunicagao com os publicos de interesse e crise de
imagem. Também sera realizada aqui uma breve apresentacio da OFF Vision Optica e

Joalheria LTDA, a qual caracteriza-se como uma empresa de pequeno porte na cidade
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de Passo Fundo e atuante no ramo Optico e joalheiro, e que ser& objeto de estudo para o
desenvolvimento deste trabalho.

1.1 A Comunicacao

Juarés Palma (1994) refere-se a importancia da comunicacao afirmando que os
receptores, mesmo calados, cada vez mais sdo caracterizados por serem uma massa.
Para o autor “os limites do corpo, em funcdo da vastiddo planetaria e populacional,
conduziram-nos a sofisticacdo dos meios de comunica¢do. A omissdo perdeu o eco.” (
1994, p. 23). Palma acredita que 0 maximo que pode acontecer € a mensagem se
acomodar no subconsciente do receptor. “O cotidiano isolou o homem no ntcleo de um
atomo chamado carga de informacGes. O atomo compde a matéria, a massa.” (1994, p.
23). Desta forma, no ambito da comunicacdo empresarial, mesmo nas empresas de
pequeno porte, podemos entender que torna-se cada vez mais necessario levar as
mensagens de interesse aos seus publicos de forma que estes ndo se tornem meros
espectadores, mas sim parte principal desta comunicagéo.

Ainda segundo Palma, o homem resiste a viver em fungdo dele mesmo, no entanto,
dentro de si hd& um comportamento automatico instruido pela comunicacdo de massa
oriunda de fora. Desta forma, torna-se necessaria a criagdo de um meio formal que lhe
possibilite ampliar e regular a comunicagdo, “um meio que interprete e distribua de
forma adequada as informagdes originarias do exterior do modulo” (1994, p. 24) uma
vez que a comunicacdo feita em massa muitas vezes ndo é feita de forma seletiva.
Gaudéncio Rego confirma tal pensamento afirmando que “nem tudo o que ocorre é
objeto de interesse da comunicacio de massa.” (1987, p. 36). Assim sendo, o
profissional de comunicacdo deve ter consciéncia de delimitar as noticias que serdo

veiculadas e para que publicos as mesmas serdo direcionadas.

1.1.1 A Comunicagdo Empresarial

No livro Jornalismo Empresarial, teoria e pratica, Francisco do Rego afirma
que a audiéncia empresarial se assemelha a audiéncia de massa permitida pela
heterogeneidade, a diversificacdo de interesses e 0 anonimato em relacdo a fonte
comunicadora, entretanto, a diferenca entres elas deve-se aos objetivos da comunicacéo,

uma vez que a comunicagdo em massa visa “atingir interesses gerais de um publico cada
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vez mais amplo”. Ja4 as “comunicacdes empresariais objetivam atender a uma
comunidade ‘que se apoia na produtividade’ (apud WEIS) refletindo seus interesses e
exigéncias” (1987, p.40). Ainda segundo o autor, “observa-se que as empresas Se
tornam cada vez mais complexas e amplas, dispersando-se geograficamente e
distanciando muito os seus membros uns dos outros”.

Bueno descreve a evolucdo da comunicagdo empresarial afirmando que a mesma
deixa de ser um mero acessorio para as organizacfes para se assumir uma fungdo
relevante na politica negocial das empresas. Para 0 autor “a Comunica¢do Empresarial
funciona como um espelho, que reflete culturas e tendéncias”, desta forma ela deixa de
ser relegada a uma atividade de segundo plano nos momentos de dificuldade financeira
“para se firmar como insumo estratégico de que uma empresa langca mao para fidelizar
clientes, sensibilizar multiplicadores de opinido ou interagir com a comunidade” (2000,
p.50). Tal exemplo disso é a relacdo cada vez mais estreitada entre empresa e publicos

de interesse através das midias sociais.

1.1.2 A comunicac¢do nas pequenas empresas

Dados da Relacdo Anual de Formacgbes Sociais, Rais, no registro administrativo do
Ministério do Trabalho, apontam que em 2012 havia no Brasil cerca de 6,3 milhdes de
estabelecimentos entre micro e pequenas empresas, as quais Sao responsaveis por gerar
16,2 milhGes de empregos formais privados ndo agricolas. Segundo o Anuario do
trabalho na micro e pequena empresa, desenvolvido pelo Servigo Brasileiro de as
Micro e Pequenas Empresas, Sebrae, em parceria com o Departamento Intersindical de
Estatisticas e Estudos Socioeconémicos, DIEESE, entre 2002 e 2012 as MPEs (micro e
pequenas empresas) geraram 6,6 milhdes de empregos no pais. Segundo a pesquisa
realizada por estes mesmos 0Orgdos o papel assumido pelos micro e pequenos
empreendimentos na arrecadacdo de impostos e geracao de postos de trabalho, se deve
“as transformagdes tecnologicas e nos processos de trabalho que ocorrem nas grandes
empresas, aliadas a demanda de bens de consumo e servigos ocasionado pelas mudancas
progressivas na distribuigdo pessoal da renda” (2013, p.15). Considerando tais dados e a
importancia das micro e pequenas empresas para a economia, nota-se a importancia
crescente no desenvolvimento dos planejamentos de comunicagdo direcionado para

esses investimentos.
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Se analisarmos a dificuldade do trabalho de comunicacdo nas grandes empresas
e compararmos o resultado com o trabalho direcionado as micro e pequenas empresas
percebemos que esta é uma realidade ainda mais ardua. Luiz Roberto de Melo (2012)
cita Ehrenberg (2006), afirmando que a comunicacdo empresarial oferecida para as
pequenas empresas normalmente € realizada sem planejamento e com agfes isoladas.
Ele exemplifica numerando construgdo de websites, criacdo de cartdes de visita e
folders, como sendo estas as maiores ferramentas de comunicacgdo e que na maioria das
vezes sdo realizadas por profissionais ndo qualificados. Para Ehrenberg, os empresarios
resistem a ideia de que mesmo empresas pequenas e em situacfes financeiras nao
favoraveis também precisam investir na comunicagio. “E comum vermos empresas com
potencial que nunca elaboraram um planejamento de comunicacdo ou que sentem
necessidade de estreitar lagcos com seus clientes e colaboradores, mas que nunca
souberam como fazer isso.” (2006 apud EHRENBERG, 2012, p. 91). Tal afirmacao
pode servir como um alerta para estas empresas, fazendo com que as mesmas repensem
a maneira com que estdo se comunicando com seus publicos. Mesmo em empresas de
pequeno porte, como o caso da OFF Vision, objeto de estudo desta pesquisa, deve haver
um planejamento de comunicagdo onde deve-se considerar sua relevancia e prioridade.

O diretor da Associagdo Brasileira de Comunica¢do Empresarial, Aberje, Paulo
Nassar, em entrevista a revista Pequenas Empresas, Grandes Negocios, destaca alguns
pontos importantes para 0S pequenos empresarios e afirma que “a boa comunicagdo
empresarial estimula a inovagdo. A copia ndo tem historia.”

Nassar discorre afirmando que a causa de grande parte das empresas ndo darem
certo € a falta de experiéncia em comunicacdo por parte de seus gestores. Para ele é
imprescindivel que o empresario conheca o ambiente aonde 0 negdcio vai se inserir, 0
publico que ira consumir seus produtos e servigos e adeque a comunica¢do a sua
linguagem. “Os consumidores tém que se identificar com a empresa, seus valores, sua
identidade, por que na hora da escolha pelo produto ou servigo, eles escolherdo o mais
alinhado as suas crencas.” (NASSAR).

A comunicacdo da pequena e média empresa precisa deixar de ser
vista como “desperdicio” de dinheiro, coisa para uma segunda etapa
do negoécio, instrumento das grandes empresas. Um dos principais
motivos disso é que 0s negocios, as empresas, independente do seu
tamanho, sdo cada vez mais pressionados um por um consumidor
fortalecido pela violenta concorréncia entre empresas que lhe
oferecem um extenso leque de produtos/servicos com precos,
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gualidade e outras vantagens superiores. O planejamento de
Comunicagdo passa a ser, para 0 pegueno negocio, tdo importante
quanto o plano de voo é para o piloto de avido. A questdo que se
coloca é o custo da transformacdo de conhecimento em valor. Como
destacado por inumeros estudiosos do trabalho no ambiente do
imaterial, a inovacdo, a producdo de valor, ndo se da a partir da
homogeneidade, do padréo, mas da diversidade de interpretacfes e de
formas de viver e de se comportar. A pequena empresa tem de
combater usando principalmente os diferenciais, as qualidades de suas
pessoas, principalmente do dono do negdcio, que deve ser literalmente
um “animal comunicador e relacionador”. (NASSAR)

Concordando com o que é afirmado pelos autores acima, a presente pesquisa que
trata-se de um estudo de caso da pequena empresa OFF Vision, procura investigar qual
a Vvisdo que seus gestores tém sobre a importancia da comunicacdo, ou seja, Se, ao
conceber o negdcio foram pensados em canais de comunicacdo que pudessem ser
estabelecidos com seus publicos de interesse, e de que forma a mesma deveria ser

realizada ou se, ao contrario, a comunicagdo simplesmente nédo foi planejada.

1.2 Assessoria de Imprensa

Luciana Jacomini (2011) lembra que estas estdo inseridas em ambientes
vulneraveis e mudam constantemente, desta forma é necessario que as mesmas sejam
ageis e competitivas para garantir seu desempenho diante da concorréncia e da grande
volatilidade de informacdes. Para a autora, somente as organizagcdes com melhores
estratégias sobreviverdo no mercado, desta forma “valoriza-se cada vez mais qualidade
e eficiéncia nos processos organizacionais, fatores que refletem diretamente nos
produtos e servigos” (2011, p.01). Deve-se, portanto, considerar a qualidade das
informacdes passadas pelas empresas aos seus publicos de interesse e monitorar seus
resultados para garantir sucesso no mercado.

Bueno (2011) afirma que os publicos de uma organizacdo ndo compartilham das
mesmas ideias, ndo defendem os mesmos interesses e que, portanto, precisam quase
sempre ser acessados por processos de interagdo com formatos e conteudo especificos.
Ele afirma, ainda, que quando um destes publicos que a empresa se relaciona € a midia,
ou jornalistas, outros desafios sdo incorporados. O autor lembra que ha propostas
editoriais distintas e que estas “atendem a audiéncias com interesses e formas de

recepcdo bastante singulares” (2011). Ele diz ainda que “ao estarem inseridas em
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espagos ndo habituais, correm sempre o risco de serem avaliadas por mentes e olhares
comprometidos com interesses conflitantes” (2011, p.01).

Outro ponto destacado pelo autor é que o relacionamento de uma organizacao
com os veiculos de comunicacdo serve a um sistema concorrencial. Bueno alerta para
que este relacionamento ndo seja pensado como exclusivo, uma vez que “a imprensa
recebe, quase sempre ao mesmo tempo, ‘inputs™ de empresas e setores que estdo
competindo no mercado” (2011, p.02). Considerando tal afirmacdo deve-se haver
cuidado com a selecdo de material enviado a imprensa para que este torne-se atrativo
aos olhos da mesma.

No livro Assessoria de Imprensa e Relacionamento com a Midia, Jorge Duarte
conceitua a visdo ideal do processo de relacionamento com 0s meios de comunicagao.
Segundo ele o modelo proposto pode ser utilizado nas préaticas diarias do profissional da
comunicac¢do. Para Duarte, “conduzir com sucesso as relacdes com a imprensa € um
processo que se inicia bem antes do envolvimento dos jornalistas” (2009, p.181). O
autor afirma ainda que “o profissional competente envolve-se permanentemente em um

processo interno proativo do gerenciamento da informagao™ (2009, p.181).

O modelo proposto de dialogo com a imprensa apresenta diferentes
etapas que podem servir de orientagdo para o trabalho de
pesquisadores e profissionais. Essas etapas sdo: (a) gerenciamento da
informacdo; (b) necessidade de produzir os subsidios informativos
‘enquadrados’; (c) manuten¢do de boas relacdes com a imprensa; (d)
monitoramento do uso de subsidios informativos na cobertura da
imprensa e possiveis reacdes dos publicos envolvidos ou metas; (e)
producdo de sucessivos subsidios informativos em resposta a pedidos
dos meios de comunicagdo de massa, publicos ou agentes politicos,
(favaliacéo final do processo e seus efeitos nos publicos de externos e
internos. O que se produz em uma etapa determina o que se produz na
seguinte, desenvolvendo um ciclo dindmico de interagfes. O processo
mudara dependendo do tipo de situacdo, (...). (DUARTE, 2009, p.
182)

Ja para Bueno, a assessoria de imprensa precisa assumir uma dimenséo
estratégica, extrapolando os seus limites meramente operacionais. Ele diz que a mesma
precisa estar em sintonia com as novas tecnologias porque elas Ihe conferem a agilidade
de resposta que a midia exige.

(...) precisa respaldar-se em um conhecimento profundo dos veiculos e
do sistema de producéo jornalistica e estar atenta as oportunidades de
divulgacdo. Embora importantes, a intuicdo e a competéncia técnica

4 Entradas (Traducéo nossa).
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do assessor de imprensa ndo garantem, de per si, 0 sucesso de um
trabalho moderno de relacionamento com a midia. As exigéncias sdo
significativamente maiores e, para atendé-las, o assessor de imprensa
precisa, mais do que nunca, ser um estrategista, um gestor de
comunicacdo. (BUENO, 2011, p. 02)

Desta forma, pretende-se analisar o tipo de relacionamento que a empresa
caracterizada como de pequeno porte OFF Vision, objeto de estudo desta pesquisa,
costuma se relacionar com a midia, bem como a maneira em que se da a producdo de

conteddo para divulgacao.

1.2.1 Relagdo Empreséario x Jornalista

O vice-presidente de Assuntos Corporativos do Banco Santander/ Banespa,
Miguel Jorge (2011), em seu artigo: A Comunicacdo Empresarial como vantagem
competitiva, afirma que “as corporagdes estdo passando por fantasticas transformacdes
nas Ultimas duas décadas, num processo que continuard nos proximos anos, com
consequéncias ainda imprevisiveis, tal a velocidade e a natureza das mudancas.” Para
ele, essa “Revolucdo da Informagdo”, ja esta redesenhando as empresas e o universo dos

negocios e da comunicacao.

Nota-se uma profissionalizacdo e um amadurecimento
crescentes no relacionamento entre os jornalistas e as empresas,
em decorréncia das transformacdes por gque passa a sociedade
brasileira. H& poucos anos, ainda havia resisténcias e
desconfiancas de ambas as partes, justamente por ndo
entenderam que tinham, pelo menos, um cliente em comum: o
publico consumidor de informac@es. (JORGE, 2011)

Para o0 autor essa relacdo entre empresario e jornalista é uma parceria de méo dupla, “a
empresa € um cliente do jornalista, que precisa de suas informacdes para transmiti-las a
seu publico. Por outro lado, o jornalista € um cliente da empresa, a quem compete
transmitir as informacGes que julga relevantes para seu consumidor.” Ambas as partes
sdo importantes para a criagdo de uma boa imagem. “O objetivo principal da
comunicacdo empresarial é defender os interesses da companhia ou instituicdo e zelar
por sua boa imagem. Em miudos: o primeiro compromisso do profissional da imprensa

é com o leitor; o do profissional da comunicacdo empresarial, com o cliente.”
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Entende-se, desta forma, que tal compromisso se deve a atender as necessidades
do cliente final, filtrando e coletando informac@es de seu interesse, uma vez que € ele

parte do publico o qual pretende-se atingir.

1.3 Imagem empresarial

Um dos principais pontos assumidos pela comunicacdo empresarial é a
construcdo e manutencdo da imagem® da empresa. Para Gaudéncio Rego, parte
fundamental para atingir importantes setores como comunicagfes, produtos e servigos e
meio ambiente, € um programa na area de “Identidade Visual” (1986, p.96). O autor
conceitua tal identidade como sendo parte da identidade corporativa, “refere-se aos
valores basicos e as caracteristicas atribuidas a uma corporacdo pelos seus membros,
publicos internos ou externos”. (1986 apud TAGIURI, p.97)

Arthur Bender afirma em seu livro Personal Branding: construindo sua marca
pessoal que “o que se faz em um planejamento estratégico (...) ¢ levar os consumidores
a perceberem a marca com o valor que queremos que ela tenha” (2009, p.171).
Seguindo a mesma ideia do autor, Braga e Tuzzo dizem que cabe ao profissional de
comunicacdo filtrar o que deve ser feito para elevar o conceito do assessorado junto a
opinido publica ou seus publicos de interesse. (2012, p.04). Ou seja, cabe ao profissional
de comunicacdo definir como a identidade da empresa seréd conceituada.

No cléssico O livro dos cinco anéis, Musashi escreve que “o olhar deve abranger
0 mais amplo espaco possivel. Existem dois tipos de olhar: o de apenas ver e o de
perceber. O olhar da percepcao ¢ poderoso, enquanto o de apenas ver ¢ fraco” (2011,
p.70). Melo mais tarde confirma tal teoria dizendo que empresas sem Visdo nao
enxergam perto muito menos longe (2012, p.77), desta forma o comunicador deve fazer
com que a empresa reserve um lugar na percep¢do e na mente do cliente através do

posicionamento de sua marca.

Planejamento Estratégico da Imagem (PEI)- Partindo da centralizacdo
das informacbes e da pesquisa, de um check-up organizacional,
identificam-se as questbes que precisam ser administradas (Issue
Management); os elementos da identidade institucional (Geréncia de

% Segundo Rego, imagem “é a percepgao da organizacio por aqueles publicos” (1986,
p.97)
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Comunicacao Simbdlica); desenham-se os planos de agdo e programas
gue precisam ser desenvolvidos (Geréncia da Comunicacdo
Programada); definem-se os objetivos que precisam ser perseguidos
(Geréncia do Sistema de Objetivos) [...]. (2012, MELO apud NEVES,
p.78)

1.3.1 Crise de Imagem

Bueno destaca em A comunicagdo como espelho das culturas empresariais a
importancia de perceber “que o mercado se arrepia, nervosamente, apenas com O
anuncio de uma fuséo entre empresas, ou com informacdes (mesmo nao confirmadas)
que levantem suspeitas sobre eficacia de produtos” (2000, p.51). O autor cita ainda que
a comunicagdo “potencializada pelas novas tecnologias tem o condao de desencadear m
processo, ndo controlavel que ao instaurar desconfianca ou euforia, altera o ritmo das
coisas” (2000, p.51)

Para Rego (1986, p.74) nos momentos de crise a empresa deve se comprometer
em “estabelecer uma politica de comunicagdo calcada e principios de verdade” uma vez
que “a manipulagdo e o escamoteamento de fatos acarretarao, inexoravelmente, terriveis
prejuizos”. O autor ainda destaca a tensdo que ocorre internamente na €mMpresa,
propiciando “condigdes para a contestagdo dos valores empresariais”, desta forma o
sistema de comunicagdo criado pela empresa serd “um dos melhores instrumentos para
atenuar conflitos”. Entende-se, portando, que caso esta comunicagdo ndo atenda a todos
0s publicos de interesse uma pequena confusao, por exemplo, poderd tomar proporcdes
capazes de acarretar em uma crise de imagem para a empresa.

Considerando o objeto de estudo dessa pesquisa, a empresa OFF Vision,
podemos considerar que ndo apenas as grandes organizacdes sofrem com problemas de
imagem. Sendo assim, serve como alerta a todos, incluindo os pequenos empresarios, a

importancia de como tratar seus efeitos.

1.4 Publicos de Interesse

Segundo Rego, “o jornalismo empresarial esta a servigo da organizacao a fim de
possibilitar a sua comunicacdo em o ambiente onde atua, o mercado onde deverd
competir e o proprio ambiente interno que congrega sua estrutura” (1987, p.101). Para o
autor, definir e tragar perfis para diferentes ptblicos “torna-se necessario para a eficacia

do projeto”. Ele define os empregados como sendo o publico interno, acionistas e



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicac¢ao
XVI Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul —Joinville - SC— 04 a 06/06/2015

revendedores como externo e por fim os consumidores como concessionarios. Desta
forma, na presente pesquisa ora empreendida, também pretendemos verificar se a OFF
Vision deteve-se estrategicamente em conhecer/determinar quais seriam seus publicos
alvo, ja que isto € um passo fundamental para o desenvolvimento de campanhas de

comunicacéo.

1.4.1 Publico Interno

Para Francisco Rego, independentemente do porte da empresa, sempre deve

haver algum tipo de publicacdo interna. “Ha um consenso geral em considerar a
pequena empresa como sistema livre de problemas de estrutura organizacional ou de
comunicagdo, mas trata-se de um terrivel engano” (1987, p.74). Como visto
anteriormente ao considerar as responsabilidades dos publicos internos em grandes
crises de imagem empresarial, podemos apontar este como um dos principais publicos
de interesse em uma empresa, mesmo quando esta é de pequeno porte.
Segundo Luciana Jacomini (2011), a comunicacdo interna atua com sucesso dentro de
uma empresa através de varios fatores. Para a autora, ao proporcionar conhecimento aos
seus colaboradores a empresa esta atuando com um “Fator Estratégico”. Ja o “Fator de
Integragdo” deve-se ao ato de incentivar o didlogo entre os pablicos internos de forma a
estreitar lacos e promover a integragdo aos objetivos e metas da organizacdo. Por
altimo, a autora cita, o “Fator de Motiva¢do e Satisfacdo” como forma de os
colaboradores se sentirem como participantes do processo da empresa.

Outro ponto crucial para o desenvolvimento de politicas de comunicacéo interna
trata do desejo de reconstrucdo da imagem de uma empresa ou organizacdo através da
importancia de participacdo de seu publico interno. “E fundamental o bom planejamento
da comunicacdo interna quando pretende construir ou renovar a imagem de uma
empresa” (apud PINTO, 2011, p.04). Tal afirmacgdo podera ser observada com o estudo

de caso a ser realizado neste trabalho através do objeto de estudo da OFF Vision.

1.5 OFF Vision

Objeto de estudo deste trabalho e caracterizada pelo SEBRAE como empresa de
pequeno porte, por possuir um faturamento anual entre R$360 mim e R$3,6 milhdes, a

OFF Vision foi fundada em 2011 atuando no segmento de dptica e joalheria. Com sua
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loja fisica situada no shopping de maior movimento de Passo Fundo a OFF Vision atua
com um conceito moderno e inovador e busca atingir, principalmente, o publico de
classe média, destacando-se, principalmente, entre 0s mais jovens.

Em 2013, com a dissolucdo de sociedade das entdo proprietarias, a empresa
precisou fechar suas portas sem aviso prévio aos seus publicos e com isso sofreu uma
forte crise de imagem que por alguns meses prejudicou a identidade da empresa perante
seus publicos de interesse. Nesta pesquisa iremos estudar a forma utilizada pela OFF
Vision para trabalhar tal crise e se a mesma utilizou algum planejamento de
comunicacéo.

Com sua reinauguracdo em junho de 2013, a empresa passou a investir de
maneira mais ativa na comunicag¢do com seus publicos de interesse e a estreitar os lagos
de relacionamento com seus clientes. Tais acGes poderdo ser analisadas no

desenvolvimento desta pesquisa.

2. O Estudo de Caso Atraveés da Anélise de Comunicacéo e Planejamento

O universo da presente pesquisa abrange um estudo de caso sobre a forma que a
empresa de pequeno porte OFF Vision utiliza para se comunicar com seus publicos de
interesse. Utilizando o referencial teérico de Antbnio Carlos Gil desenvolve-se a
metodologia utilizada para a realizacdo do estudo de caso que ird compor esta pesquisa.
Sendo assim, a fundamentacdo utilizada neste estudo passa a contar com uma
interpretacdo realizada por um especialista e ndo se da apenas de forma leiga.

Para a analise do objeto de estudo da presente pesquisa, que trata da forma em
que a empresa OFF Vision utiliza para se comunicar com seus publicos de interesse e se
a mesma utiliza algum planejamento de comunicacdo ou trabalha de maneira aleatdria,
empreende-se a tarefa de estudo de caso através das etapas indicadas por Gil (2010),
considerando, principalmente, a necessidade de analise e interpretagdo dos dados
coletados.

Além disso, nesta pesquisa, serdo realizadas entrevistas de investigagdo em torno
da pesquisa bem como uma analise de uma amostragem delimitada intencionalmente
das principais postagens realizadas pela empresa em sua pagina na rede social Facebook
no ano de 2014.
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2.1 Estudo de Caso

A realizacdo da presente pesquisa se daré através da coleta de informacdes por
meio de entrevistas com a empresaria responsavel pela empresa, funcionarios, clientes,
colaboradores e especialista em comunicacdo empresarial, afim de realizar o que para
Gil define o Estudo de Caso como sendo “um estudo profundo e exaustivo de um ou
poucos objetos de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento™ (2010,

p.37).

Tabela 1. Etapas para delinear um estudo de caso.

N° ETAPA

Formulacéo do problema ou das questdes de pesquisa;

Definicéo das unidades caso;

Selecéo dos casos;

Elaboracgéo do protocolo;

Coleta de dados;

o O B~ W N

Analise e interpretacdo dos dados;

7 Redacdo do relatorio.

Fonte: Antbnio Carlos Gil, 2010, p.117

Na presente pesquisa sera realizada ainda uma analise de amostragem
intencional do contelddo publicado na péagina do Facebook no ano de 2014,
considerando as que apresentarem o maior nimero de visualizagdes e interesse publico.
Para a analise deste conteldo sera necessario a compreensdo da forma utilizada para
producdo e divulgacdo do mesmo de uma maneira mais profunda, afim de delinear as
possiveis falhas e desta forma, se necessario e possivel, apontar possiveis solucdes para
preenchimento destas lacunas.

Como ja mencionado, o objetivo geral desta pesquisa € analisar a forma através
de um estudo de caso para verificar como empresa OFF Vision, caracterizada como
sendo de pequeno porte, se comunica com seus publicos e se a mesma possui algum

planejamento de comunicagéo ou trabalha de forma aleatoria.
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O interesse pelo assunto justifica-se, principalmente, para o auxilio ao pequeno
empresario para que o mesmo encontre formas de comunica¢do com seus publicos de
interesse, tendo assim a possibilidade de ampliar seus negdcios e aumentar seus
rendimentos. Assim, é de total relevancia o conhecimento acerca do assunto tanto para
os empreendedores quanto para os profissionais da comunicacdo que podem ampliar
suas possibilidades de trabalho em comunicagdo empresarial atendendo aos publicos das

MICro e pequenas empresas.
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