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Resumo

Este estudo aborda a visdo dos empresarios da area calcadista, do Vale do Paranhana,
em relagdo a comunicagdo empresarial externa. O objetivo do trabalho é conhecer a realidade
das empresas de médio porte, do ramo calcadista do Vale do Paranhana, quanto a sua visao
em relacdo a comunicacdo empresarial externa e ao profissional de comunicacgdo, para que se
possa compreender melhor este mercado e assim pensar em um plano estratégico de
comunicagdo para 0 mesmo. Para entender este tema de modo aprofundado e gerar reflexéo
sobre o que ele representa para os estudantes de comunicacao, bem como para os profissionais
atuantes da area de comunicacéo, foi realizado um levantamento bibliografico, seguido por
uma pesquisa exploratoria e qualitativa com perguntas abertas. O estudo foi desenvolvido com
cinco pessoas, sendo elas: empresarios, pessoas atuantes na area de marketing, responsaveis
pela area comercial das empresas ou diretores, destas cinco empresas da area calgadista do
Vale do Paranhana, ambas de médio porte. A analise dos resultados da pesquisa indica que 0s
empresarios tém conhecimento da comunicagdo externa e dos seus profissionais, porém foi
identificado que eles ndo investem, assim como também nao percebem a importancia tanto da
comunicacdo quanto do seu profissional. Diante de tais constatagbes buscamos apresentar
neste artigo, com base em autores, dezenas de motivos e porqués da importancia da
comunicacgdo dentro de uma organizagéo.
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1. Introdugéo

Segundo Tomasi (2007) os empresarios dificilmente tém percep¢do de que a
comunicagdo ¢ um fator estratégico, de efeitos a médio e longo prazo. Sendo assim, o
empresario precisa ver o comunicador como um estrategista, um assessor que contribuira para
formar um discurso coeso com a identidade da organizagdo, e para isso, € necessario que este
esteja atento as tendéncias de mercado e posicione a empresa um passo a frente das demais.

Muitos profissionais recém formados e muitos ja ha bastante tempo no mercado de
trabalho queixam-se da dificuldade de encontrar uma vaga na 4rea da comunicagdo
reconhecidamente como tal, onde as fungdes e a remuneragdo sejam competentes a profissao.

Diante disso, ndés enquanto ainda estudantes, estamos buscando conhecer como os
empresarios da regido em que vivemos, do ramo calgadista, a grande vertente econdmica
regional, véem os profissionais e atividades de comunicacao, se créem na sua competéncia e
importancia dentro de suas organizacdes. Entendendo melhor o campo no qual trabalharemos,
fica mais facil pensar um plano estratégico de comunicagdo para o mesmo, € pesquisa sempre
foi a base fundamental para um planejamento.

O objetivo principal deste trabalho empirico consiste em investigar € conhecer a visao
dos empresarios calcadistas, do Vale do Paranhana, em relagdo a comunicagdo empresarial
externa e em relacdo ao profissional deste ramo, procurando desenvolver um melhor
entendimento do mercado atual, para que os estudantes da comunicacdo, bem como,
profissionais em atuagdo possam pensar em uma estratégia para atingir esse mercado, tao
visado pelo comunicador.

Para alcancar esse objetivo, foi realizado primeiramente um levantamento de referéncias
bibliograficas, de suporte tedrico, procurando explorar a comunicagdo empresarial externa,
além de abordar o mercado atual. Na segunda etapa, conduziu-se uma pesquisa empirica, de
natureza qualitativa, com carater exploratorio, através de entrevistas com perguntas abertas.
As entrevistas foram realizadas em outubro ¢ novembro de 2010 com cinco pessoas, sendo
elas: empresarios, pessoas atuantes na area de marketing, responsaveis pela area comercial
das empresas ou diretores, de cinco empresas da area calcadista do Vale do Paranhana, ambas
de médio porte.

Do ponto de vista tedrico, o trabalho busca agregar conhecimento e gerar reflexao sobre
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a comunicagcao empresarial externa, os profissionais deste meio e o mercado de atuacdo. Além
disso, procura contribuir para um melhor entendimento da comunicagdo empresarial externa,
bem como do mercado de atuagdo e sua visao. Ja sob a perspectiva préatica, a pesquisa procura
apresentar aos estudantes e profissionais da comunicagdo a visdao dos médios empresarios, do
ramo calgadista, do Vale do Paranhana e assim estimular os mesmos a pensarem em uma
estratégia para que consigam inserir-se neste mercado tdo desejado pelos comunicadores.

O trabalho esta organizado em cinco capitulos. O primeiro contextualiza o tema, revela
0 objetivo da pesquisa, apresenta a metodologia utilizada. O segundo capitulo introduz a
fundamentacdo teorica, abordando conceitos sobre a comunicacdo empresarial, a
comunicagdo empresarial externa, a comunicagdo organizacional e finalmente as empresas de
médio porte. O terceiro capitulo revela a metodologia da pesquisa. O quarto descreve a 0s

resultados. Para finalizar, o quinto capitulo dedica-se as conclusdes.

2. Fundamentacao Teorica

2.1 Comunica¢iao Empresarial

Segundo Tomasi (2007, p. 65) “de um modo geral, os empresarios raramente tém a
percepcao de que a comunicagao ¢ fator estratégico, de efeitos a longo prazo.” Seria a
insercdo da ‘“comunicagdo na cultura organizacional” que esta conseguindo mostrar aos
empregados, a importancia da responsabilidade social.

Com essa afirmagdo pode-se dizer que o empresario precisa ver o comunicador como
um estrategista, um assessor que contribuird para formar um discurso adequado para a
identidade de uma organizagdo. Este vai estar atento as tendéncias do mercado e colocar a
organizacao que representa sempre um passo a frente das demais.

Segundo Pimenta pode-se afirmar que comunica¢do empresarial é

o somatério de todas as atividades de comunicaco da empresa. E uma
atividade multidisciplinar que envolve métodos e técnicas de relagdes
publicas, jornalismo, assessoria de imprensa, lobby, propaganda,
promogdes, pesquisa, endomarketing ¢ marketing. (PIMENTA apud
TOMASI, 2007, p. 55)
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Diante dessa afirmagdo, pode-se concluir que comunicacdo empresarial ndo sao agdes
isoladas de uma determinada ci€ncia, para que uma boa comunicagdo seja feita, € necessario
que, por exemplo, jornalismo e relagdes publicas e/ou publicidade trabalhem juntas.

A comunicagdo empresarial ndo deve ser utilizada apenas para resolver problemas
momentaneos, para apagar incéndios, Tomasi (2007). O autor entende entdo que essa € uma
atividade constante, e que estd sempre ligada com os objetivos da empresa, bem como a
missdo e seus valores. A comunicacao empresarial vai relacionar-se diretamente com os altos
escaldes da empresa, para que possa cumprir o seu objetivo.

Com uma mudanga de mercado e paradigmas da sociedade atual, com a nova postura
organizacional, as empresas se véem diante de um fator predominante: o aumento da
concorréncia, e também a exigéncia do consumidor, que ja nao € um consumidor “desligado”,
¢ um consumidor atento as mudangas e exige cada vez mais um produto melhor e uma
responsabilidade da empresa também maior, tanto ecologicamente quanto socialmente.

Para Nassar (2006, p 20.) “a comunica¢do empresarial ¢ uma verdadeira guerra com
muitas frentes de batalha”, como exemplo podemos citar a frente de batalha para mostrar a
empresa cidada, que € responsavel com a preservagao da natureza, ou a “batalha para manter e
conquistar novos consumidores”. Entdo a comunicagdo empresarial consiste em monitorar,
manter uma boa visao da empresa diante dos seus publicos, embora para isso ¢ necessario que
a empresa seja comprometida, pois de nada adianta uma excelente campanha publicitaria, por
exemplo, se a imagem da empresa diante a sociedade nao ¢ boa, logo a campanha nao tera seu
objetivo alcangado.

Uma boa comunicagdo empresarial deve ser um trabalho realizado por pessoas
capacitadas, e deve contar com profissionais do marketing, relagdes publicas, jornalistas e

publicitarios.

2.2 Comunicacio Empresarial Externa

Para Tomasi (2007, p 79) comunicacdo empresarial externa ¢ “responsavel pela
imagem da empresa no mercado. Ela tem em vista a opinido publica.”, dessa maneira o
comunicador deve estar atento nas tendéncias da opinido publica. Monitorar a posi¢do dos
consumidores, desejos, necessidades, o que esta sendo divulgado na imprensa.

E fundamental que esse, pode-se dizer, controle seja feito constantemente, pois os
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dados captados dessa visdo que vai direcionar como a comunica¢do de determinada empresa
deve ser feita.

A mudanga nas organizagdes, referenciado por uma mudanga de paradigmas com
relagdo ao produto e com relagdo a responsabilidade social, apresenta um novo consumidor,
nas ultimas décadas passaram a exigir muito mais informag¢des sobre o produto e a empresa.

Conforme afirma Torquato (2004, p. 3).

passaram a exigir ndo apenas informagdes a respeito do produto, mas
também uma ideia da organizagdo, nao lhes interessando apenas saber
se o relogio adquirido era bom. Ele queria saber quem fabricava o
relogio. Consolidava-se o sistema hibrido entre imagem de produto e
imagem e organiza¢do. A imagem institucional cobria a imagem dos
produtos e vice-versa. (TORQUATO apud TOMASI, 2007, p. 64).

Analisando essa informacao, conclui-se que a comunica¢ao empresarial externa deve
ser estratégica, pois além da preocupacdo de como o produto € visto por seus consumidores, €
preciso ter uma atengdo com relagdo a imagem da empresa diante desses mesmos
consumidores, bem como dos formadores de opinido, imprensa.

Antigamente, as relagdes publicas se preocupavam em trabalhar exclusivamente com a
boa imagem da empresa, mas nos dias atuais, esses profissionais estdo ligados diretamente

com a dire¢do, participando e ajudando a definir as estratégias da organizagao.

A comunicagdo empresarial abrange as varias formas de comunicagao
que podem ser levadas a efeito por uma empresa de relagdes publicas.
Trabalha em campanhas definidas dirigidas a comunidade e aos
empregados. Comunica¢do organizacional ¢ um termo muito mais
Amplo. As relagdes publicas sao uma parte menos da Comunicagao
organizacional ou empresarial”. (KUNSCH, 1997, pg 86)

Conforme Kunsch, as organiza¢des precisam estar cientes do que estd acontecendo no
mundo, € nesse quadro cabera ao profissional de relagcdes publicas saber interpretar a opinido
publica e com isso criar estratégias infaliveis para a comunicacdo. A comunicagdo empresarial
busca criar um conceito proprio para a empresa, para isso basta que o profissional seja
competente e pro-ativo, ele precisa ajudar a empresa, definindo as politicas, culturas e valores.

De acordo com Almansa (2010), a comunicacdo externa, nosso objeto de estudo,

consiste em agdes que objetivam incrementar, criar ou manter a imagem, a credibilidade, o
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prestigio e a reputagdo de uma organizagdo, junto de seus clientes, fornecedores,
administracdo publica, meios de comunicacdo e opinido publica em geral. E foi com esse
olhar que tentamos buscar na Otica dos empresarios da regido do Vale do Paranhana, onde a
economia provém basicamente do ramo calcadista, saber se estes ja possuem profissionais de
comunica¢do que os auxiliam em seu competitivo cotidiano, principalmente apds a insercao
da China no mesmo mercado, fator que gerou grandes crises e rupturas em um passado

recente.

2.3 Comunicacio Organizacional e Relacdes Publicas

Segundo Cruvello (2002, apud MARCHIORI, 2008), para criar, fazer funcionar e,
principalmente, manter atuantes as organizagdes sociais, a comunica¢do organizacional ¢
assunto de grande relevancia.

Goldhaber (1974, p. 23, apud MARCHIORI, 2008)) afirma que a comunica¢do
organizacional "¢ considerada como um processo dindmico por meio da qual as organizagdes
se relacionam com o meio ambiente e por meio do qual as subpartes da organizagdo se
conectam entre si. Dessa forma ela deve ser entendida como um processo composto por
métodos de estratégias, fluxos, redes e meios responsaveis por conexdes diferentes partes
componentes da organizacao.

Responsaveis pelo "processo de gestdo da comunicagdo com o universo de publicos
existentes no ambiente organizacional e social" (KUNSCH, 2003, p. 89, apud MARCHIORI,
2008), as Relagdes Publicas promovem e gerenciam relacionamentos, detectando e avaliando
os anseios, as necessidades e as reagdes dos publicos para, posteriormente, tracar estratégias
comunicacionais que vao ao encontro daquilo que esses publicos esperam da organizacao.
Para tanto, mapeiam os publicos estratégicos, também conhecidos como stakeholders.

Desse modo, ¢ imprescindivel ressaltar a extrema importancia das Relagdes Publicas,
onde ela se torna capaz de definir estratégias de comunicacao voltadas para a manutencao de
relacionamentos efetivos com seus publicos prioritérios.

Diversos estudos nas mais diversas areas, evidenciam esforcos na busca de
compreender a complexidade organizacional, em suas diversas formas sociais. No caso

particular das relagdes publicas, reside em como a comunica¢do organizacional trabalha para
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fundamentar os relacionamentos de uma empresa com seus publicos prioritrios —
stakeholders.

Heath (2001, apud MARCHIORI, 2008) propde uma retdrica para que as organizagdes
possam comunicar-se bem, totalmente baseada no que chamamos hoje de gestdo do
conhecimento: [...] defende o compromisso do humano com o didlogo retérico como sendo o
processo de forjar conclusdes e influenciar agdes. O processo € de duas vias.

Através de declaracdo e contra-declaracdo, as pessoas testam umas as outras quanto
aos seus pontos de vista da realidade, valores, e escolhas relevantes aos produtos, servigos e
politicas publicas. Ndo absoluto, mas relativo, o conhecimento constitui a concorréncia que as
pessoas precisam para coordenar suas atividades (HEATH, 2001, p. 31, apud MARCHIORI,
2008).

Sobre a colocacao de Heath, percebemos que as Relagdes Publicas tém se direcionado
para a geracdo do conhecimento e para carga de valor do processo de comunicagdo, assim
como para o significado. O significado compartilhado ¢ um produto essencial das Relagdes
Publicas e aparece quando cada mercado, audiéncia ou publico tem interesse em algum
problema significado por meio do didlogo. Valorizar esse dialogo pode ser um dos caminhos
para que possam se formar culturas organizacionais.

Conforme Mead (1934, p. 35, apud MARCHIORI, 2008), ¢ por meio do didlogo que
individuos e grupos recriam e negociam interesses, significados e identidade. Desse modo, ¢
necessario modificar comportamentos baseados em concepgdes que tragam posicionamentos
merecidos para as Relagdes Publicas.

As necessidades, constituidas através dos relacionamentos, podem ser conceituadas
em termos coorientacionais (compreensdao e concordancia), precisdo e satisfagdo. Nesse
sentido, entendemos que conteudo, processo e proposito na formagdo do significado sdo
aspectos que devem estar presentes no gerenciamento das Relagdes Publicas. Assim, Heath
(2001, p. 34, apud MARCHIORI, 2008) propde:

[...] n6s podemos ao menos caracterizar Relagdes Publicas como o co-
gerenciamento de significado e, por extrapolagdo, como o co-
gerenciamento de culturas. Uma perspectiva de agdo retorica oferece
principios e conexdes teoricas que fundamentam o co-gerenciamento,
a co defini¢do, e a co criagdo. [...] através do didlogo, os participantes
co-criam ou co-definem significado pelos processos retoricos de
enunciado e contra-enunciado [...] se diferengas ndo existem, entdo
ndo se tem tanta razdo para o uso de Relacdes Publicas. A retdrica ¢
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util a partir do momento em que haja necessidades e disputas.

Essa nova proposta também traz defini¢do estratégica para a atividade, tornando clara
a responsabilidade social e ética que tal defini¢do exige desse profissional, assim como a
mudancga de postura da organizagdo em relagdo a si propria. Essa definicdo hoje € pertinente
as necessidades organizacionais, para que busquem se envolver e comprometer-se a legitimar
suas agoes. Ou seja, Relagdes Publicas deve desenvolver seu trabalho dentro de propostas nas

quais os relacionamentos sejam benéficos e para que possam ser conquistados.

2.4 Empresa de Médio Porte no Brasil

Segundo a lei n° 10.165, de 27 de dezembro de 2000 no Art. 17-D, fica estabelecido
que: empresa de médio porte, a pessoa juridica que tiver receita bruta anual superior a R$
1.200.000,00 (um milhdo e duzentos mil reais) e igual ou inferior a R$ 12.000.000,00 (doze

milhoes de reais).

3 Metodologia

Para conhecer e melhor compreender a visdo dos empresarios calgadistas do Vale do
Paranhana, foi realizado um estudo exploratorio qualitativo, que segundo DUARTE (2009) ¢
uma das mais poderosas maneiras de tentarmos entender nossa condicdo humana, com

perguntas abertas.

3.1 Participantes
Cinco empresarios, pessoas atuantes na area de marketing, responsaveis pela area
comercial das empresas, administradores ou diretores de empresas de médio porte situadas no

Vale do Paranhana.

3.2 Instrumentos
Questionario semi-estruturado, exploratorio e em profundidade, além de relatério com
dados da empresa a ser entrevistada, tais como histérico, abrangéncia, foco, mercado, entre

outros dados.
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3.3 Procedimento para coleta de dados

Foi realizado um questionario com algumas questoes abertas de relevancia para o
enriquecimento do problema em questdo. O questiondrio foi aplicado a trés dos participantes,
enquanto outros dois foram entrevistados em forma de didlogo.

Topicos para a entrevista:

*Vocé conhece as atividades desempenhadas pelos profissionais de comunicagao?

*Considera-as importantes para a sua € as empresas em geral?

*Vocé conhece a dimensdao e o ambito das agdes realizadas pelos profissionais de
comunicacao?

*J4 os tém no corpo de sua empresa? Se ndo, por que ainda ndo os tem?

*Qual a importancia que vocé atribui a esses profissionais?

3.4 Analise dos dados

Os dados foram analisados e comparados as teorias e as praticas para assim poder se
desenhar como esta o olhar dos empresarios calcadistas da regido.

Aplicamos questionarios com perguntas abertas, que possibilitam um aprofundamento
com relacdo a opinido do entrevistado. Segundo Novelli (2009), o questionario com
perguntas abertas permite “uma variedade maior de respostas”. O que torna a analise dos
dados mais detalhada e criteriosa, ja que, devido a grande diversificagdo de respostas e aos
aspectos e visdo de cada entrevistado, ¢ necessario que mesmo distintas, as respostas sejam
analisadas em conjunto para que seja possivel chegar a uma conclusao.

As perguntas abertas proporcionam comentarios, explicacdes e esclarecimentos
significativos para se interpretar e analisar as perguntas. Permitindo que o pesquisador tenha
uma gama muito maior para a solugdo do seu problema de pesquisa.

Com a correta analise dos dados, este método torna a pesquisa rica, pois permite
comparagdes de extremos e da ao pesquisador uma dimensdo maior da solu¢ao de problema

que procura.
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4 Resultados

Das cinco entrevistas aplicadas as empresas do Vale do Paranhana apenas duas delas
tém algum profissional que trabalha diretamente a comunicagdo da empresa, uma terceira
organizacdo entrevistada possui uma empresa terceirizada que lhe presta servigos.

Conforme Almeida (2008), a imagem de uma empresa, ¢ uma fotografia de como seus
publicos a véem, sendo essa uma impressdo transitOria, percebemos entdo, em uma das
entrevistas aplicadas, que a empresa reconhece a importancia da comunicagdo, mas acredita
que sua propria administracdo junto de seus representantes, pode fazer esse papel. Na outra
empresa que ndo possui profissional de comunicagdo, ¢ segundo o entrevistado, porque o
diretor desconhece suas fungdes e ndo possui interesse em descobri-las, embora o locutor
lamente a situagao.

A entrevistada que terceiriza seus servigos de comunicagao, ressalta a importancia dos
profissionais da area devido a competitividade do mercado atual, onde € necesséario valer-se
de todas as ferramentas disponiveis para atingir seu publico alvo. Concordando com isso,
vemos Almeida (2008), falando-nos que no mercado vigente as empresas necessitam contar
vantagens competitivas sustentaveis, que em sua maioria sao valores intangiveis, onde o mais
valoroso destes vem a ser a reputacdo de uma empresa, € que requer varias acoes de
comunicacdao planejadas e interligadas. Percebemos assim, que essa empresa, engatinha no
caminho, mas ja possui em sua visao de negocios a importancia da comunicagao.

Em contrapartida, temos a empresa que ndo possui nenhuma assessoria na area de
comunicacdo, mas cita as a¢des que considera afim, realizadas: “na nossa empresa todos
somos responsaveis pela divulgacdo da nossa marca, e sempre estamos em contato direto com
os clientes”, “este trabalho aqui na empresa ¢ feito através de nossos representantes, com
visitas constantes, € por nossos clientes terem a localiza¢dao perto da nossa fabrica, fica mais
facil conquistar a confianca deles”. Segundo Kunsch (1997) o que diferencia um profissional
qualificado em relacdo aos praticos das atividades de relagdes publicas como no exemplo
acima, extraido da entrevista, ¢ a sua formag¢ao geral e humanistica. Pois um rela¢des publicas
nao faz as coisas por instinto ou rotina, mas apdia-se no embasamento cientifico para realizar
suas agoes. Dessa forma, se um profissional de comunicacdo estivesse presente na empresa
citada, ele poderia sim, realizar as visitas constantes aos seus clientes, mas cada uma dessas

teria um proposito singular, e faria parte de um plano maior, definido de acordo com as
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ambicdes e prioridades da empresa, e ndo simplesmente uma visita para vender e apresentar
novos produtos.

As empresas que possuem o profissional comunicélogo em seu organograma ou
prestando-lhe servigos, citam algumas de suas atribui¢des: pesquisa tendéncias e modelos
(empresas do ramo calgadista) estuda a localizacao e desenvolve outdoors, stands para feiras,
banners, frontlights, campanhas fotograficas, coordenar e controlar as equipes, cuidar da
imagem da empresa, show room, memorial, feiras, eventos, lancamentos de cole¢do,
campanhas publicitarias e mostruarios, midia em revistas e jornais, divulgacao em blogs e no
twitter, agdes na comunidade.

Almansa (2010) complementaria as agdes de comunicacdo externa mencionando a
criacdo e manutencao da identidade e reputacdo organizacional, detectando ameagas de
entrantes ou substitutos, expansao dos mercados, fornecimento de informacdes aos publicos
de interesse, organizacao de eventos e visitas, planejamento de campanhas informativas e
distribui¢dao de revistas. Vendo as colocagdes da autora, percebemos que apesar de ainda nao
serem a maioria, aquelas empresas que ja investem em comunicacao e estdo sendo orientadas.

Essas organizagdes tinham como objetivos ao buscarem esses profissionais, se tornarem
mais conhecidas, investir na marca, estreitar lacos com a sociedade, aproximar os
consumidores, conforme Ferrari (2009), a comunicagdo torna-se estratégia na organizacao
quando passa a ser utilizada como intermediador entre a missao e as metas alcancadas, os
objetivos almejados e as conquistas realizadas.

De acordo com Campos (2010), com relagdo ao publico externo, as empresas devem se
preocupar com a responsabilidade social como uma estratégia de comunicagdo e marketing.
O objetivo € conquistar um publico maior, além de dar maior credibilidade a imagem da
empresa, por esta mostrar-se comprometida com a sociedade, algo extremamente perceptivel

como objetivo, nas respostas das empresas entrevistadas.

5 Conclusao
A comunica¢do empresarial externa ¢ uma importante chave para o sucesso
organizacional de uma empresa, pois de nada adianta ter um 6timo produto, com qualidade

excelente e ndo saber comunicar isso aos seus publicos. Da mesma forma, ndo ¢ eficaz



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XI1 Congresso de Ciéncias da Comunicac¢éo na Regido Sul — Londrina — 26 a 28 de maio de 2011

preocupar-se somente em vender, sem manter os relacionamentos antigos, conquistando
novos clientes e fidelizando aqueles que ja o sdo.

Através das entrevistas realizadas percebemos que infelizmente existe um disparidade
entre as realidades empresariais da regido, onde temos dois grandes opostos € uma que ja
utiliza os servigcos de comunicagdo, porém terceirizados. Duas empresas que ainda ndo véem a
comunicacdo em sua totalidade de abrangéncia, e acreditam que seus proprios gestores,
especializados em administragdo, economia, marketing e gestdo de pessoas podem
desempenhar tranquilamente o papel dos comunicadores sem nenhum prejuizo a empresa.
Temos também um entrevistado que ja possui uma assessoria de comunica¢do, mas ainda nao
conseguiu visualizar a sua ampla abrangéncia.

E felizmente, podemos constatar que duas das organiza¢des entrevistadas estdo
vislumbrando todo o vasto leque de opgdes, ramificacdes € caminhos que a comunicagao
oferece ao empresariado, ainda que nao as coloquem todas em pratica, até por se tratarem de
empresas de médio porte, mas ja almejam atingir a sua plenitude.

Segundo Campos (2010), a comunicagdo empresarial vem conquistando espaco a cada
ano, tendo o desafio de trabalhar com publicos distintos buscando minimizar a concorréncia, a
segmentacdao da midia e a expansao das novas tecnologias.

Quando a comunicagao consegue fazer com que todos os setores, mesmo respeitando as
suas singularidades, trabalhem e caminhem sinuosamente para atingir os objetivos da
empresa, sem perder o foco no seu trabalho individual, ela est4d sendo eficaz e cumprindo seu
papel essencial e estratégico.

Diante disso, percebemos que a visdo dos empresarios calgadistas de médio porte do
Vale do Paranhana, ainda nao ¢ de investimentos em comunicac¢do externa. Acreditam ainda,
que um administrador, empresario ou pessoa que trabalha na empresa, sem conhecimentos em
comunicac¢do, ¢ capaz de substituir um comunicdlogo e exercer seu papel tdo competente
quanto um Relagdes Publicas. Estes empresarios conhecem apenas uma pequena parte do que
¢ realmente um trabalho de comunicagdo, por isso, ainda ndo destinam maiores investimentos
para o setor. Em contrapartida, os dois entrevistados que ja possuem essa visdo total,
deixaram claro durante as entrevistadas que querem aumentar constantemente seus
investimentos na area, pois acreditam que pode ser o seu grande diferencial.

A forma de administracdo deste setor precisa de ajustes, pois, se este ndo o fizer, podera
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perder campo, mesmo que seu produto seja de alta qualidade. Hoje, como temos visto a
comunicagdo, ¢ a boa comunicagdo realizada no meio, ¢ que faz a diferenga, e como vimos
em nossa pesquisa, uma minoria ja percebeu essa vantagem competitiva e ja estd um passo a

frente das demais na busca pelo sucesso de médio e longo prazo.
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