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RESUMO

Este trabalho tem por finalidade propor uma campanha institucional para a organizacgao
de servicos funerarios, Pax Unido. A partir do conceito de campanha institucional, sua
finalidade e empregabilidade buscam-se sob a 6tica das Relacdes Publicas, estabelecer
relacionamentos entre a organizacdo e o0s atores envolvidos, utilizando para tanto
estratégias que ndo firam o carater limiar da situacéo.

PALAVRAS-CHAVES: amizade; campanha; comunicac¢éo; relacionamento.

1 INTRODUCAO

A funeraria Pax Unido é uma empresa familiar do ramo funerario localizada em
Séo Luis-MA. Fundada em 1974 por Moacir Machado, atual administrador, a empresa
atende aos trés municipios da grande ilha sendo composta por uma Sede Administrativa
(localizada na Rua do Sol, Centro), Central de Veldrios (localizada no Canto da Fabril),
cemitério memorial (localizado em Pago do Lumiar) e, em breve, o primeiro crematério
da ilha de S&o Luis.

Atualmente a empresa trabalha com planos funerarios que objetivam a captacao
de clientes, através da abordagem residencial de vendedores, bem como também a

utilizacdo de veiculos de comunicacdo — folders e insercdo de propagandas em jornais
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impressos para a divulgacdo em massa de seus servicos. Ndo possuem agéncia de
publicidade fixa e utilizam os veiculos de comunicacdo como radio e TV somente
quando véem a necessidade de divulgar seus produtos e servigos.

A Pax (como é comumente conhecida) reline no seu quadro geral de empregados
cerca de 130 funcionarios, dentre os quais 80 funcionarios trabalham formalmente e 50
de modo informal, distribuido nos varios setores da organizacdo: secretaria, venda de
planos, diretoria, recepcdo (central de veldrio e cemitério), transporte, etc.

A empresa é detentora de pelo menos 70% do mercado funerario da regido
metropolitana de S&o Luis, partindo disto a ideia da campanha é mostrar que a Pax ndo
é apenas uma mera prestadora de servigos funerarios, e sim uma empresa que trabalha
na tentativa de buscar atraves dos seus servigos o lado humano que envolve todo o

momento da perda.

2 OBJETIVOS

Sob a perspectiva de potencializar os relacionamentos com os seus publicos e a
conscientizacdo da necessidade de aquisicdo dos servicos prestados pela empresa,
criamos a estratégia de comunicacdo da Pax Unido, baseada em trés partes
fundamentais, que sdo as seguintes:

. Associar a imagem da Pax Unido com o conceito de amizade;

. Melhorar a qualidade no atendimento (no pré-venda e na p6s-venda);

. Dar visibilidade aos servicos.

3 JUSTIFICATIVA

E inegavel que, hoje, o planejamento estratégico tornou-se um dos recursos mais
eficazes para o andamento e sobrevivéncias das organizagdes frente as constantes
mudancas produzidas pelas interagdes entre estas e 0 ambiente no qual estdo inseridas.

Deste modo, o planejamento estratégico proporciona uma metodologia para
estabelecer a melhor direcdo a ser seguida pelas empresas atualmente, pois este recurso
se torna o responsavel por alinhar varios interesses da organizacdo em torno de um
objetivo maior, comum a todos os envolvidos no processo.

Logo, o planejamento estratégico € a Unica maneira de se projetar o futuro

desejado pelas organizacdes, pois a partir dele é que sdo levantadas informacdes, que
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sdo filtradas e utilizadas na tentativa de tracar estratégias eficazes que resultem no
alcance das metas e dos objetivos organizacionais e identificar possiveis
desdobramentos nos processos de acdo, na tentativa também de evitar imprevistos
maiores que ponham em risco o clima, a imagem e a reputacdo da organizacéo.

Sob essa perspectiva € a partir do planejamento que questdes como; os valores
da organizagdo, a filosofia organizacional, as aspiracdes e as metas da empresa. Além
disso, sdo levantadas questdes referentes a concorréncia, pontos fortes, pontos fracos e
oportunidades de mercado. Todas essas informacgfes sdo parte de um processo para que
possamos ter um panorama da situacdo da organizacgao e trabalhar de forma coerente e
eficaz.

Na comunicacdo, o planejamento estratégico € utilizado para agregar valores as
organizagoes, a partir de estratégias de comunicacdo que resultem na criacdo de um
clima organizacional favoravel, na fixacdo da identidade, na construcdo de uma boa
imagem organizacional e de uma reputacao forte. Para tanto, sdo necessarias estratégias
que resultem em processos que consolidem a imagem institucional tanto dentro quanto
fora da organizacdo como, por exemplo, acbes de relacionamento com clientes,

comunidade local, governo, imprensa, etc. Deste modo, CORRADO explica que:

“estratégias de comunicagdo consiste no plano da empresa para transmitir as
noticias para seus publicos. A estratégia define quem séo esses publicos, por
que é importante comunicar-se com eles, quando e onde a comunicacdo deve
acontecer, quem é responsavel pelas comunicagdes, o que deve ser dito e qual
0 vinculo com as metas comerciais. Porém, a parte mais importante das
estratégias de comunicacdo € o ambiente de comunicacles que a
administracdo superior cria. Para ser eficiente, a administracdo precisa liderar
o planejamento da comunicagdo.” (CORRADO, 1994, PAG. 34)

Para que tudo isso seja possivel, o planejamento estratégico deve ser
minuciosamente elaborado para que todas as acOes propostas e objetivos desejados
sejam cumpridos conforme o estabelecido. Desta forma, KUNSCH destaca que o
planejamento estratégico em comunicacdo deve possuir doze fases que dao suporte as
futuras acdes que serdo empregadas pela organizagdo: 1) identificacdo da realidade
situacional: 2) levantamento de informacd@es; 3) analise dos dados e construcdo de um
diagnostico; 4) identificacdo dos publicos envolvidos; 5) determinacdo de objetivos e
metas; 6) adocdo de estratégias; 7) previsdo de formas alternativas de acdo; 8)
estabelecimento de acbes necessarias; 9) definicdo de recursos a serem alocados; 10)
fixacdo de técnicas de controle; 11) implantacdo do planejamento, e; 12) avaliacdo dos

resultados.
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Portanto, é evidente que o planejamento estratégico & necessario para as
organizagdes, pois a partir de acGes bem elaboradas as organizacGes adaptam sua
postura frente as constantes mudancas sociais, sem perder de vistas suas politicas,
valores e filosofias, procurando agregar valor a sua imagem e fortalecendo sua
reputacéo.

Partindo do pressuposto da ndo presenca da morte no discurso cotidiano, a partir
de um histérico cultural que a desvencilha da realidade da vida humana. Temos que
utilizar de recursos de comunicacao estratégica para que possamos elaborar ferramentas
comunicacionais condizentes com essa realidade social. Tentando aproximar a
organizacdo de seus publicos estando atento aos meandros do servigo/produto oferecido

pela organizacao.
4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS
Por meio da analise SWOT, podemos identificar no ambito organizacional, os

pontos a serem melhorados e os pontos fortes que permanecerdo sendo trabalhados e/ou

reforcados.

Pontos Fortes Pontos Fracos

Comunicag¢do direta “face a face” Ndo investe em comunicacdo: a
comunicacdo seria uma estratégia
utilizada para fidelizar e captar clientes,
principalmente nesse ramo delicado.

Servico de qualidade: possuem | Divulgacdo escassa de servicos: A
servicos (plano funerario, central de | empresa possui apenas um folheto como
velorios, cemitério) de qualidade, tal | veiculo de comunicacdo

fator é responsavel por destacar a
empresa da concorréncia.

Servico de pds-venda: existe o convite | Inexisténcia de comunicacdo preventiva:
da missa de 7° dia dos associados nos é feita @ medida que surgem as
jornais impressos. necessidades da empresa

Investimento na qualidade do servigo: | Relacionamento instavel com os
crematorio e possui um dos maiores | clientes: a empresa ndo conhece seus
cemitérios da cidade. possiveis mercados.

Legitimagdo no cenario local: a
empresa possui credibilidade e boa
aceitacao junto ao publico de Sdo Luis

N&o possui concorréncia significativa:
a Pax Unido possui 70% do mercado da
grande S&o Luis
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Nesta perspectiva, entendemos que € necessario mudar a forma com que é
trabalhada a comunicagdo pela organizagdo, pois é feita de maneira ndo profissional e
utilizada com fins meramente comerciais.

Contudo manteriamos a comunicagdo “face a face”, mas mudariamos como ¢ a
utilizacdo desta, ou seja, os seus fins comerciais. De maneira que, entendemos que a
comunicacao feita de maneira direta e em “mao dupla”, possibilita, além de ganho de
tempo, a interagdo entre a empresa e 0s seus clientes.

Além disso, outro ponto da organizacdo que mudariamos é a comunicacdo na
implantacdo da estratégia da empresa. De maneira que, a comunicagdo € um meio para
identificar possiveis barreiras entre as mensagens e a empresa. Assim, a comunicacgao
iria atuar na melhor forma de passar informac@es para os publicos da empresa.

Entendemos que a comunicagdo, no caso da Pax Unido, deve ser dirigida para os
publicos especificos, pois 0s servigos oferecidos pela organizagdo sdo de extrema
delicadeza. De modo que, o uso de midias massivas podera impactar de forma negativa,
tendo em vista a capacidade de impulsionar um carater mercadol6gico para a campanha.

Assim, a comunicagdo dirigida aproximativa é a forma mais eficiente, eficaz e

efetiva para passarmos as mensagens a qual teremos como estratégias.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Para alcancarmos o0s objetivos propostos pela campanha, se mostraram
necessario a analise e a criacdo de estratégias discursivas que transmitam aos publicos
da empresa o conceito da campanha de maneira visivel e transparente.

Somando-se a analise das estratégias discursivas, surgiu a necessidade de
analisarmos as midias para que ocorra harmonia com 0s objetivos da campanha. Tal
acompanhamento nos possibilita 0 monitoramento da campanha, com o objetivo que
ndo ocorra desvio da idéia original. Pois, caso aconteca esse desvio a campanha ao invés
de ser positiva pode se tornar prejudicial aos fins institucionais da empresa.

De acordo com esse ponto de vista, fizemos uma selecdo criteriosa para
sabermos quais ferramentas de comunicagdo iremos utilizar na campanha com o
objetivo que ela ndo ganhe carater mercadoldgico. Tal cuidado, nos dar a confianca de
gue as nossas mensagens sigam um padrdo e sejam contextualizadas com os interesses

da empresa.
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PUBLICO: B/C
GENERO: Masculino/Feminino
ESTRATEGIAS:

1. Associar a imagem da PAX com “amizade”.

2. Dar visibilidade aos servicos.

3. Qualidade de Atendimento. (Pré-venda / P6s-venda)

Ac0es

1. Cartilha Informativa

Com o objetivo de prestar ao seu publico um servico de comunicacdo
preocupado com a educagdo voltada para o momento da perda familiar, a
cartilha informativa funcionaria como um manual de como agir diante dessa
situacdo que ndao é meramente corriqueira. Servindo ainda como aproximacéo da
organizacdo com os seus publicos, de forma a publicizar os servigos oferecidos
pela organizacdo, sem, contudo estar ligado a fins monetarios. E ainda,
possibilitando o despertar do imaginario do publico em relagdo aos produtos e
servicos da organizagao.

2. Telemarketing receptivo

A partir da aproximacao proporcionada pela cartilha, é necessario um servico de
telemarketing receptivo para atender os novos publicos atingidos pela cartilha,
como forma de tirar dividas em relagcdo aos produtos e servicos da organizagao.
E como forma de agendamento de visita dos vendedores dos mesmos, que a
partir da implantacdo dessa estratégia, ndo irdo mais atender de maneira
aleatoria.

3. Humanizagdo do Atendimento

Treinamento com todos os funcionarios de todos os setores da organizagéo, para
que 0s mesmos no momento da prestagdo de servico possam agir com o intuito
de proporcionar ao cliente da organizacdo o minimo de constrangimento, e que
através deste atendimento humanizado possam referendar o conceito de
“amizade” proposto pelo planejamento.

4. Evento aproximativo

Maior elaboragdo do evento “Missa da Saudade”, que serd realizado

mensalmente com as familias que foram usuarias dos produtos e/ou servigos da
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organizacdo naquele més. Elaboracdo de convites, divulgacdo nos meios
impressos da lista dos entes queridos que serdo lembrados durante a cerimonia e
servico de recepgdo durante a cerimdnia como forma de demonstrar presteza e
zelo pelo publico.

5. Telemarketing Ativo

Para constatar o ideal de satisfacdo em relagdo ao atendimento do cliente apds a
utilizagdo dos servigos. A constatacdo do Nivel de satisfacdo do cliente sera
mensurada através de questionario, elaborado e testado, onde o entrevistado
atribuira valores numéricos em uma escala de 0 a 10 para itens como
atendimento (agilidade e facilidade no acesso ao atendimento) qualidade de
precos, produtos e imagem percebida pelo cliente. Ao final de cada més serdo
levantados os dados da entrevista, por meio de relatorios, com o fim de
identificar o nivel de satisfacdo do cliente (quais os pontos fortes e em quais
aspectos a organizacdo pode melhorar para ter cada vez mais um atendimento de

qualidade).

6 CONSIDERACOES

Procuramos trabalhar a imagem da Pax Unido associando os servicos da empresa
com a imagem de amizade, ou seja, decidimos passar a mensagem de que para todos 0s
momentos dificeis € bom podermos contar com a ajuda de um amigo para suportar e
passar por estas ocasides. Assim, no caso da Pax Unido, estes momentos dificeis seriam
0s de perda.

Para garantir que a mensagem que queriamos transmitir fosse entendida e aceita
por nossos publicos, decidimos usar estratégias de comunicacdo diretas, como por
exemplo, folders, midia indoor, cartilha, servigos de pré-venda e pds-venda. Além disso,
decidimos que em todas as midias que utilizaremos na Campanha, ndo vamos colocar o
preco de nenhum servico da Pax Unido, pois, entendemos que as midias alocadas com o
preco podem ganhar carater mercadolégico e assim desconfigurar o real sentido
desejado pela campanha.

O planejamento em fase de implementacdo pela organizacdo necessita de
avaliacdo e mensuracdo dos resultados obtidos pelo mesmo, com o intuito de
aperfeicoar a sua aplicacdo, sempre se reconfigurando a partir do pablico atingido pela

organizacao.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XIV Congresso de Ciéncias da Comunicag¢do na Regido Nordeste — Recife - PE — 14 a 16/06/2012

REFERENCIAS

CORRADO, Frank M.. A for¢ca da comunicacgdo. (traducdo Barbara Theoto Lambert).
Séo Paulo: Makron Books, 1994, pag. 34.

KUNSCH, Margarida Maria Krholling. Planejamento de Rela¢bes Publicas na
comunicagao integrada. Ed. Ver., atual e ampl — Sdo Paulo: Sammus, 2003.

TORQUATO DO REGO, F. G. Estratégias de comunicacdo nas empresas
modernas. In: 111 Congresso Brasileiro de Comunicacdo Empresarial. Sdo Paulo: Aberj,
1995. Mimeo.



