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RESUMO

Diante da evolucdo da comunicacdo empresarial e corporativa, as mudancas que
acontecem a todo momento e o reconhecimento de que, a comunicagdo é um fator
determinante para o sucesso de toda e qualquer linha empresarial séria, este trabalho
de pesquisa foi sugerido. Diante de tantas variaveis, das falhas observadas e também
das atitudes assertivas dentro do processo de comunicacdo, este trabalho busca
demonstrar, apontar, e sugerir melhorias de todo o processo se baseando em
conhecimento técnico adquirido no decorrer de toda a grade do curso. Este estudo foi
desenvolvido a partir das observacfes praticas, feitas e levantadas de problemas
enfrentados dentro do ambiente corporativo moderno. Em relacéo as ferramentas de
comunicacao, seja para uso interno ou externo, foram avaliados e relacionados pontos
positivos e negativos pré-existentes e diante disto, sugestdes de correcdo ou mudanca
de processos, que podem ser aplicadas em outras empresas e a empresas do
segmento. A pesquisa em si citada no paragrafo anterior, foi elaborada e realizada
com base nas formas e protocolos atualmente utilizados pela empresa, na forma de
abordagem a um produtor rural e também na recepcéo e captacdo de clientes e
fluéncia no aspecto de comunicacéo de todo o corpo de trabalho da empresa. Visto
gue a comunicacao é muito importante em uma organizacéao, pois € dela que saem
todas as informacdes relativas a empresa, a tomada de decisdes determinantes, e
nao menos importante a comunicacdo com que se da com sua cadeia de clientes,
fornecedores, compradores, etc. Notadamente percebe-se que, 0 campo de pesquisa
em relacdo a melhorias na comunicacdo deve acontecer de forma plena e continua,
uma das razoes determinantes da escolha deste tema, por este trabalho de pesquisa.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing. Comunicagdo. Empresa. Organizacédo. Cooperado.
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1. INTRODUCAO

A delimitacéo deste estudo esta em como uma empresa deve se posicionar diante da troca
de informacéo com os produtores e sua cadeia. O marketing no agronegdcio € uma area muito
importante no processo, pois € através das suas ferramentas estratégicas de comunicagdo que
0s produtores tomam conhecimento da organizacdo em que estdo inseridos, de todas as suas
acoes, projetos, propostas e demais outras decisdes ou discussdes. E a partir do bom uso de um
conjunto de ferramentas para informar que as relacfes entre empresa e cooperado se estreitam,
proporcionando o surgimento de uma comunicacao plena, de via dupla, e eficaz entre ambos 0s
agentes.

A justificativa deste estudo se deu em funcédo da realizagcdo da comunicag¢do com preciséo
e eficacia, gerando reciprocidade, aproximacao e a confianga entre as partes envolvidas. Com
isso, a empresa teria resultados positivos diante das estratégias de marketing aplicadas, gerando
um vinculo sélido perante os produtores, deixando-0s sempre cientes de todos os assuntos
propostos pela organizacdo. O plano estratégico sugere como recursos de comunicacdo
transmitir ao associado a importancia de seus servicos, inspirando seguranca e fortificando a
relacdo com os mesmos, de modo que eles compreendam claramente a importancia vital das
suas atividades para a manutencdo de toda a cadeia do cooperativismo e que percebam 0s
beneficios obtidos através da parceria empresa-cooperado.

O problema da pesquisa foi avaliar os entraves dos canais de informagdo dentro da
organizacao, tais como: oportunidades escassas de feedbacks no processo de comunicacao, falta
de avaliacéo sobre a eficacia das ferramentas utilizadas, auséncia de um objetivo macro nascido
na diretoria e geréncia-geral repassado aos associados como um todo, através dos colaboradores
da corporacdo e, finalmente, se ha um alinhamento entre aquilo que a empresa deseja transmitir
ao cooperado e aquilo que 0 mesmo percebe da instituicdo através do contato com a sua linha
de comunicacdo. H& uma necessidade de se estudar se aquilo que a empresa comunica,
realmente chega aos socios; e, mais ainda, se aquilo que o associado entende da mensagem é
realmente o conceito que a empresa gostaria que fosse compreendido. Os ruidos no processo
sd0 muito provaveis de acontecerem e € preciso gque as empresas estejam atentas a essas
possibilidades, avaliando os retornos positivos e negativos junto aos seus receptores, com o

objetivo de sempre melhorarem seus processos de comunicagéo.



Este estudo propds, como objetivo geral e amplo, avaliar a efetividade dos processos de
comunicacdo entre empresa e cooperado e corpo empresarial; se o produtor recebe as
informacdes da maneira mais conveniente; se a corporacdo repassa informacdes sobre suas
atividades internas de maneira adequada e satisfatoria aos cooperados e, por fim, se a
comunicacdo da empresa com 0s seus colaboradores esta acontecendo da melhor forma
possivel, com plenitude e eficacia, pois é importante que a empresa entenda que seus
colaboradores sdo verdadeiros multiplicadores da mensagem no processo de comunicagao.

Tem como objetivos especificos, avaliar o processo de comunicagdo da empresa e apontar
sugestBes que podem oferecer melhorias na interacdo diretoria-colaboradores e também entre
os colaboradores-associados. Existem diversos meios e veiculos para se comunicar, como por
exemplo, a televisdo, o radio, materiais impressos (jornal, revista, mala-direta, panfletos),
mensagens eletrdnicas, além da comunicagdo boca-a-boca, realizada pelos colaboradores junto
aos socios. Esses colaboradores podem ser: administrativos, balconistas, caixas, profissionais
de extensdo rural, terceirizados e todo aquele colaborador que possa levar uma informacdo da

empresa aos cooperados.

2. DESENVOLVIMETO

2.1 Referencial tedrico

2.1.1 Os 7 p’s do marketing

Para que uma empresa ou negocio possa conduzir seu planejamento estratégico é
necessario que ela entenda os 7 Ps, que séo as iniciais de um composto de marketing formado
por: produto, preco, pracga, promocao, pessoas, provas fisicas e processos.

Produto: é qualquer coisa que possa ser oferecida e que satisfaga uma demanda de um
publico dentro de um mercado. N&o necessariamente o produto precisa ser fisico, pode ser
servicos, pessoas, locais, organizacdes, ideias, entre outros; podendo ser tangivel ou intangivel.
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De acordo com Cobra (1997, p.28) “um produto ou servi¢o ¢ dito certo ao consumo
quando atende as necessidades e desejos de seus consumidores-alvo.” Ou seja, o cliente ndo
compra o produto em si, na verdade, ele compra um produto ou servi¢o esperando encontrar
beneficios que possam satisfazer suas necessidades.

Preco: sistema de financiamento, o preco em relagéo aos concorrentes, descontos, prazos
de pagamentos.

Segundo Cobra (1997):

O produto deve ser certo, deve estar no ponto certo e deve transferir a posse
no preco certo. [...] posto a fabrica; posto no cliente; atacadista, varejista ou
distribuidor, liquido com desconto ou bruto sem desconto; desconto por
guantidade; por condicdo de pagamento etc (COBRA, 1997, p.29).

O preco afeta diretamente a receita e o lucro, sendo necessario determinar os niveis de
precos selecionados como, prego baixo, médio, alto, luxo para os produtos, além de idealizar o
preco da concorréncia e cotar se estdo de acordo com o mercado.

Praca: entender o processo de distribuicdo de um produto ou servi¢co vai muito além de
conhecer o0 seu ponto de venda; na verdade, devem ser planejados e gerenciados 0s seus canais
de distribuicdo. E uma combinacdo de agentes, através dos quais o produto flui, desde o
vendedor inicial (geralmente o fabricante) até o consumidor final, disponibilizando o produto
ou servico ao cliente da forma mais facil e conveniente para ser adquirido.

O produto ou servico s6 tem utilidade se posicionado junto ao seu mercado
consumidor. A escolha do ponto para o produto ou servigo relaciona-se com
a escolha do canal de distribuicdo: a) atacado, varejo ou distribuidor; b) ao
transporte; c) e a armazém (COBRA, 1997, p.29).

Dessa forma, a praca é o local onde estes produtos e servicos sdo disponibilizados aos
consumidores. A escolha do ponto é determinante para a vida produtiva de uma empresa, tendo
em vista que aquele deve estar alinhado com os costumes dos seus clientes, de modo que eles
encontrem aquilo que desejam no tempo e no espago oportuno.

Promocdo: se refere a toda uma cadeia de publicidade e propaganda utilizada para
aproximar o produto ou servigo do seu mercado-alvo. Cobra (1997, p. 29) ressalta, “o composto
promocional do produto ou servico compreende a publicidade, as relagdes publicas, a promocéo
de vendas, a venda pessoal e 0 merchandising.”

A promogé&o tem como objetivo direto comunicar, divulgar e convencer os consumidores
a adquirirem um bem ou servico. Deve ser feita de forma estratégica, dirigida, focada naquele
publico de maior interesse da empresa, de modo a evitar gastos com a divulgacdo atingindo

publicos que nédo séo relevantes naquele momento.



Acima de tudo, a comunicacédo deve oferecer conceitos claros sobre a marca, o produto e
sua identidade dentro do mercado. O reforgco da marca sempre deve vir paralelo a estratégia de
comunicacdo ou publicidade, lembrando que isto esta ligado diretamente ao valor percebido de
seus produtos e a credibilidade que isso constitui em seus clientes.

Prova fisica: relaciona a aparéncia do local e das pessoas, prestacao de servico, velocidade

do atendimento, limpeza das instalacdes, estilo ou modo de tratamento voltado aos clientes.

A intangibilidade dos servigos, € dificil para os clientes avaliarem
objetivamente a sua qualidade, principalmente durante o periodo de
negociacdo, quando os clientes, muitas vezes, ainda estdo formando a sua
opinido sobre a empresa. Por isso, muitas vezes eles dependem da evidencia
tangivel que cerca o servico para ajuda-los a fazer avaliagcbes (COSTA, 2017,
http://tudosobremarketing.com.br/ps/).

As provas fisicas sdo as consideracfes sobre sua estrutura de instalacdes, limpeza de todos os seus
respectivos setores, num contexto geral, é o ambiente fisico em que se da o encontro do cliente com o

produto ou o servico.
Processo: 0 método utilizado, a forma de prestacdo do servico através das linhas de

conhecimento aplicadas ou atendimento direto.

E importante que o cliente se sinta proximo da empresa. Para isso, deve-se
descrever todo o fluxo de atividades que produzem o servico: o0
acompanhamento do cliente em seus primeiros contatos com a empresa —
detalhando todos os procedimentos necessarios para a negociacdo — 0
envolvimento do mesmo durante todo o processo de elaboracdo do servico, e
finalizar relatando como é feito o relacionamento de pds-venda e/ou execucéo
do servigo (COSTA, 2017, http://tudosobremarketing.com.br/ps/).

Processo é a metodologia com que a empresa processa toda a sua corrente, deste o start até a
entrega do produto ou servigo. Isto deve ser feito de maneira sistémica, de modo a maximizar a eficiéncia
e satisfagdo do cliente, sempre buscando um melhor resultado com menor tempo possivel e maior

satisfacdo final de ambas as partes.

2.1.2 A comunicacéo integrada de marketing

A comunicacdo integrada de marketing abrange os canais de comunicagdo, com o intuito
de difundir uma unica mensagem que seja eficaz ao publico-alvo.

O marketing integrado ocorre em dois niveis. Em primeiro lugar, as diversas
funcGes de marketing — forca de vendas, propaganda, atendimento ao cliente,
geréncia de produto, pesquisa de marketing — devem trabalhar em conjunto.
(...). Todas essas fungdes de marketing devem ser coordenadas do ponto de
vista do cliente (KOTLER, 2000, p. 44).
A comunicacdo integrada de marketing é a forma obtida para criar o planejamento como
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um todo da organizagdo, com o0s métodos apontados de cada &rea, agindo com uma so
mensagem, elaborando as promocdes dos produtos a serem oferecidos aos consumidores.

O conjunto das atividades de comunicacdo de marketing comp8e 0 mix de
comunicacdo de marketing, que se modifica em sua composi¢do, como
consequéncia da propria evolucdo das tecnologias de informacdo e de
comunicacdo, portanto, € preciso atualizar a composi¢cdo do mix para
acompanhar essa evolugdo (AMARAL, 2008 p.39).

O mix de marketing inclui a publicidade, propaganda, promocdo de vendas, marketing
direto, marketing digital e relacbes publicas. A publicidade ¢ uma forma gratuita de
apresentacdo de ideias, produtos ou servi¢os. Por outro lado, a propaganda é qualquer forma de
anuncio pago que apresente um produto ou servigo, com clara identificacdo do anunciante. A
promocdo de vendas é incentivada com curta duracdo de tempo, com o objetivo de estimular a
compra do produto ou servico. O marketing direto utiliza de comunicacdes dirigidas a um
determinado publico de interesse, visando obter respostas mensuraveis. O marketing digital tem
como objetivo promover a comunicacao através das grandes midias on-line, disponiveis em
diversas plataformas digitais. Por fim, as relagdes publicas promovem e/ou protegem a imagem

de uma empresa, pessoa, produto, institui¢éo, etc.

2.1.3 Ferramentas de comunicagao

Para quem deseja crescer no mercado nos dias atuais, é necessario estabelecer como sera
estruturada e desenvolvida a comunicacdo organizacional. A empresa deve demarcar seu
publico-alvo, determinar sua estratégia fundamentada nos interesses e desejos destes e ter
claramente uma identidade comercial. Finalmente, deve selecionar as ferramentas de
comunicagdo mais adequadas para executar todo o seu plano estratégico de comunicacao.

Depois de planejar a mensagem — seu objeto, natureza, apelo, abordagem,
objetivo e conceito — e determinar a modalidade/ferramenta que melhor
responde & situagdo, € o momento de escolher 0 meio de comunicacdo mais
adequado e, consequentemente, determinar o veiculo a ser utilizado para
transmitir a comunicagéo (FARIA et al, 2015, p. 178).

Televisdo: a TV pode ser muito util no caso dos langamentos de produtos generalistas, ou

seja, que tem como fundamento alcancar uma grande massa de pessoas. A televisdo esta

presente em mais de 97% dos lares brasileiros, ou seja, das 67 milhdes de casas existentes no
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Brasil. Quando se pensa em comunicagéo, a televiséo ainda exerce uma enorme importancia no
pais, mantendo-se como a opg¢do mais eficiente para se atingir a grande massa.

Para a maioria das agéncias de propaganda no Brasil, a televisdo é a midia
favorita, pois a ela, em 1996, destinaram 50% do total de sua verba. Essa
preferéncia vem-se acentuando desde 1963, quando j& representava um
investimento de 32,9% da verba de propaganda total das agéncias (COBRA,
1997, p. 425).

Revistas: Outra midia antiga que, apesar de ndo ter um alcance tdo amplo quanto a TV,

traz a possibilidade de conhecer bem o publico leitor de um determinado contetdo. Outro fator
importante € o0 uso de revistas para o publico interno da empresa como forma de comunicagédo
organizacional. A revista pode ser utilizada para fixar um andncio importante com informacdes

relativas a empresa e relevantes para os colaboradores.

No Brasil, quase todas as revistas sdo de circulacdo nacional, existindo poucas
que se dirigem com exclusividades a determinada regiGes. Boa parte do total
de revistas editadas no Brasil é de circulagdo determinada, isto é, ndo é
vendida em bancas de jornais e revistas, mas oferecidas graciosamente, ou
mediante assinaturas (COBRA, 1997, p. 418).

E-mail marketing: o e-mail corporativo, apesar de uma ferramenta ndo téo atual, ainda se

mostra de grande utilidade e versatilidade, pois, uma vez estabelecido na rotina empresarial,
torna-se uma ferramenta de baixo custo e de grande impacto informativo. Pode ser utilizado de
forma interna, no corpo funcional da empresa tendo como fun¢do dinamizar e acelerar o fluxo
de informacéo, como também massivamente com seus clientes externos.

Radio: é¢ uma das formas mais antigas de comunicacao eletronica. O radio se destaca pela
forma “pessoal” com que conversa com o seu ouvinte, mesmo que a distancia. Tornou-Se uma
das ferramentas que mais entrega confianca, ja que os locutores comecam a fazer parte do dia-
a-dia das pessoas. E uma ferramenta que também oferece mobilidade, pois esta dentro dos
carros, nos celulares, e pode até ser transportado de um ambiente para outro, mostrando sua
versatilidade.

Quando a televisdo comercial surgiu nos Estados Unidos, logo ap6s a Segunda
Guerra Mundial, pensava-se que o radio iria desaparecer. Apesar da
concorréncia da televisdo, o rédio continua firme até hoje. E, em algumas
circunstancias, dispde-se a desafiar a televisdo, com transmissdes ao vivo mais
ageis, quando de acidentes e cobertura de transito nas ruas e estradas
(COBRA, 1997, p. 433).

Jornal: Uma midia fisica bastante dindmica, de atualizacdo réapida, circulagdo ampla e

custo relativamente barato, com um publico bastante difuso. Existem dois tipos de jornal: o
externo, que circula dentre o puablico em geral (Folha de Sao Paulo, Estado de Minas, Gazeta)

e o jornal interno, que é distribuido dentro das organizacdes, levando informacGes de interesse
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daquele publico e instituicdo que o edita. O jornal ainda é uma midia que goza de extrema
credibilidade junto aos leitores.

Segundo Cobra (1997, p.438) “o jornal € uma midia importante para quem espera retornos
rapidos, como o varejo, em virtude de sua periodicidade e circulacdo dirigida a publicos bem
definidos. ”

Outdoor: como o préprio nome sugere, € uma midia que comunica em espagos abertos,
utilizando de grandes placas fixadas nas cidades e rodovias. Também se enquadram nesse
formato os cartazes e painéis. As empresas utilizam essa ferramenta como forma de impactarem
0 publico com grandes imagens ou mensagens que utilizam de poucas palavras, levando uma
informacdo reduzida, porém, muito clara e objetiva.

O outdoor é hoje midia importante, a despeito do fato de as verbas macigas
destinarem-se a televisdo, em detrimento dessa e de outras midias, pois as
placas catalogadas no Brasil se juntam outras que surgem a todo instante no
cenario nacional (COBRA, 1997, p. 438).

Redes Sociais: é bastante comum nos dias de hoje a empresa utilizar de redes sociais

como ferramenta de comunicacdo, isso se deve por ser um ambiente informal, tendo como
objetivo a facilidade na aproximacao da organizacdo com os consumidores.

De acordo com a midia social, Cobra (1997, p. 441) ressalta que “deve estar em sintonia
com a estratégia de marketing da empresa, e pode apresentar diferentes formas e dimensdes. ”
Uma das caracteristicas mais interessante das midias sociais € a possibilidade da mensagem se
espalhar de forma exponencial e gratuita. Mas, o que se mostra como beneficio, deve ser muito
bem avaliado, uma vez que um erro também pode se espalhar a milhares de pessoas em questdes
de minutos.

Buzz Marketing: no Brasil, tornou-se popularmente conhecido como marketing “boca-a-
boca”. Acontece quando um cliente tem uma boa ou mé experiéncia com uma marca, produto
ou servico e ele compartilha essas informacgdes com as pessoas que fazem parte do seu circulo
de convivio (real ou virtual). E bastante provavel que o cliente recomende ou no um produto
ou servigo adquirido, geralmente quem recebe esta informacao se sente mais seguro em relagéo
ao processo de compra, podendo ser bastante proximo como familiares, ou um profissional
experiente na area.

As listas telefénicas sdo usadas geralmente por pequenos anunciantes que nao
dispGem de verba suficiente para anunciar em outras midias. Anunciantes
médios e grandes também se utilizam delas, mas nunca em primeiro plano. Os
anuncios em listas telefénicas servem para lembrar servi¢os conhecidos ou dar
a conhecer outros servi¢os guando se procura algo de diferente (COBRA,
1997, p. 441).
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Lista telefénica: geralmente as empresas utilizam desta ferramenta porque o custo é
menor que outros tipos de midias e serve como forma de anunciar sobre respectivas promocoes,
eventos, entre outros, como forma de lembrarem aos associados de certos acontecimentos
relativos a empresa.

2.1.4 A comunicagdo na era digital

Com inimeros avangos que 0 mundo vem acompanhando, a comunicacgdo também busca
avancar com o objetivo de se manter presente e influente na vida da populacao.

Avancos tecnoldgicos provocaram enormes mudangas nos consumidores, nos
mercados e no marketing ao longo do ultimo século. A era do Marketing 1.0
teve inicio com o desenvolvimento da tecnhologia de producdo durante a
Revolucdo Industrial. O Marketing 2.0 surgiu em decorréncia da tecnologia
da informac&@o e com o advento da Internet. Agora, a nova onda tecnoldgica
torna-se o maior propulsor do nascimento do Marketing 3.0 (KOTLER et al
2010).

Diante do acelerado avanco tecnoldgico que vivemos, fica mais facil para a organizagao

se comunicar com seus publicos.

A medida que as midias sociais se tornarem cada vez mais expressivas, 0s
consumidores poderdo, cada vez mais, influenciar outros consumidores com
suas opinides e experiéncias. A influéncia que a propaganda corporativa tem
em moldar o comportamento de compra diminuird proporcionalmente
(KOTLER et al 2010).

Atualmente, os canais de comunicacdo que utilizam a Internet como plataforma vém

sendo explorados cada vez mais pelas organizacfes, servindo como ferramentas para uma
comunicacdo mais rapida, informal e direcionada. Dentre essas ferramentas estdo: Facebook,
Twitter, Instagram e o servico de comunicacao pessoal WhatsApp.

De acordo com Linhares (2017, p.2), “empresas e os profissionais de marketing devem
ficar atentos as possibilidades que surgem com essas mudancas implementadas no WhatsApp.”

Um novo canal de divulgacdo de marcas e produtos pode estar surgindo. Com a existéncia
dessa ferramenta, 0 marketing da empresa pode se comunicar diretamente com o cliente, com
facil acesso e envio rapido de mensagens e publicacfes, mas sem se esquecer que, por se tratar
de uma comunicagdo muito pessoal, ha a preocupacdo do bom-senso por parte do emissor, que
devera garantir que o contetdo seja relevante e que a frequéncia do envio seja adequada, nao
causando um desconforto e invasdo. Também deve-se ficar atento a Legislagdo de cada pais,

que ird regulamentar o modo como essa comunicacao podera ser feita de maneira ética e legal.
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O Instagram também langou novas métricas para o perfil de empresas dentro
da plataforma. (...) estd disponivel para todas as contas corporativas e ja
podem ser exploradas por empresarios e profissionais de marketing digital
(LINHARES, 2017, p.2).

Com isso, a rede social consegue se aperfeicoar permitindo aos usuarios melhor

explanagdo da ferramenta e dos servigos nela adquiridos.

O Facebook j& vem testando a possibilidade de inserir antncios no meio dos
videos que sdo upados na rede social e a ideia é de que os rendimentos dessa
acdo sejam divididos com os perfis ou paginas que permitirem essa fungédo
(LINHARES, 2017, p.2).

Diante dessas modificacGes, o Facebook vem se aperfeicoando e acompanhando as

mudancas das outras redes sociais, sempre com o intuito de que seus usuarios tenham, na sua
plataforma, todos os beneficios que encontram fragmentados nas outras redes. Prova disso €
que o Facebook hoje oferece a oportunidade de se postar apenas textos (semelhante ao Twitter),
textos e fotos (Instagram), videos (YouTube) e mensagens pessoais (WhatsApp). Com isso, 0
Facebook se tornou o veiculo de comunicacgdo digital mais buscado pelas empresas na hora de
disseminar sua comunicacao nas redes sociais.

De acordo com Linhares (2017):

O Twitter pode ser usado por qualquer empresa — mesmo aquelas que
ndo tém a pretensdo de compartilhar informagdes em tempo real. Uma
das boas funcionalidades dessa plataforma é o relacionamento (...), ou
interacdo com o seu publico, assim como uma rede de contatos com
outras marcas (LINHARES, 2017, p.2).

Dessa forma, a empresa pode aproveitar da criatividade com o uso dessa ferramenta, para

gue possa compartilhar de publicac6es rapidas e em tempo real, em funcdo do pablico ser mais

jovem.

2.2 Metodologia

Para a realizacdo desta pesquisa foram aplicadas as abordagens dentro das ciéncias sociais
aplicadas, a classificacdo é dada através dos tipos de pesquisa em relacdo aos objetivos,
procedimentos e quanto a abordagem do problema.

Quanto aos objetivos a pesquisa foi descritiva, pois se pretende relatar como foi

fundamentada a ideia principal de maximizar as ferramentas ja utilizadas na empresa, e
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viabilizar novos meios a fim de melhorar a eficiéncia, reduzir custos e dispor de ferramentas
mais rapidas e funcionais no dia-a-dia.

Gil (1999) ressalta que, “a pesquisa descritiva tem como principal objetivo descrever
caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno ou o estabelecimento de relagdes entre
as variaveis.” Quanto aos procedimentos, a pesquisa a ser desenvolvida serd por meio da
observacao.

O estudo teve como funcéo objetivar melhorias no esquema de comunicacao da empresa,
por isto, alguns fundamentos foram estabelecidos como norte para determinacgédo dos problemas.

Uma observacéo funcional foi feita no decorrer do dia-a-dia da empresa, determinando
algumas falhas aparentes e alguns pontos importantes de melhoria. Foram analisados dados
internos da empresa, como o estudo das ferramentas ja utilizadas, custos, publico, alcance, ruido
no canal de comunicacdo, amplitude e eficiéncia.

Foi monitorado o fluxo de e-mail, de telefone, o tempo de auséncia do funcionério para
troca de informacéo, contabilizado de forma superficial, algumas demandas solicitadas e que
ndo ofereceram retorno ao solicitante. Esta analise foi determinante, uma vez que a qualidade
da informacao nos setores-chave da empresa como Diretoria, contabilidade e departamento de

pessoal, se faziam necessarios de qualidade e fluéncia impar.

2.3 Resultado da pesquisa

2.3.1 Identificagdo dos problemas no processo de comunicagdo com o produtor rural

Comunicacdo direta: a comunicacdo direta, muitas vezes, ndo € realizada
adequadamente, podendo gerar conflitos como a falha na abordagem dos colaboradores perante
0s produtores e, também, gera ruidos no contetido das mensagens que sdao compartilhadas entre
0s publicos interno-interno e interno-externo.

Mensagens de texto via celular: essa ferramenta € bastante utilizada pela empresa, sendo

de facil acesso e rapido envio, porém nédo € utilizada da forma correta. Com 0s envios, a
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organizacdo ndo faz um levantamento de quantos produtores receberam e quantos néo
receberam, e nem quantos desses procurou maiores informacoes.

Midias Sociais (Blog, WhatsApp, Instagram e Facebook): grande parte do publico que
acessa esses canais de comunicacdo da Empresa séo os (as) filhos (as) de produtores rurais,
sendo assim, ha grande possibilidade das mensagens veiculadas nessas plataformas ndo estarem
chegando ao receptor desejado.

Diretoria e Geréncia Geral: hd um ruido de comunicacdo muito comum nesses
departamentos: a falta de um fluxo de comunicagdo mais consistente e efetivo. Os problemas
gue chegam até eles nao sdo compartilhados com os demais departamentos e, da mesma forma,
as solucdes tomadas pela equipe da Diretoria e Geréncia ndo sao compartilhadas com os demais
departamentos e seus colaboradores. Com excecdo das informacdes de caréater privativo, todas
as outras devem ser compartilhadas, de modo a tornar toda a equipe ciente daquilo que ocorre
na empresa. Essa atitude cria um espirito de equipe legitimo, onde todos os colaboradores se
sentem importantes e integrados a empresa. Na medida em que se seja possivel, o fluxo de

informagdes entre a Diretoria e 0s demais setores deve ocorrer de maneira fluida e clara.

2.3.2 Sugestbes de melhorias

Como opcao de estratégias de melhorias a comunicagdo, pode-se haver treinamentos
regulares das equipes para que ndo haja ruidos entre a organizacdo e o produtor rural.

Para que haja melhores resultados diante dos envios de mensagens, sugere-se que a
organizacdo realize levantamentos que apontem se houve, e quantos foram, os feedbacks
negativos e positivos recebidos dos produtores rurais a partir das acbes de comunicagdo
realizadas.

Um dos beneficios alcangados com uma boa comunicacéo é a percepcéo pelo produtor
rural da sua importancia dentro das atividades da empresa. E preciso estreitar o relacionamento,
fortalecer lagos, investir na proximidade e na confianga, de modo que os produtores se sintam
como elo fundamental na parceria entre empresa-cooperado. Desse modo, a empresa deve
sempre buscar atualizar seu site, blog e suas redes sociais. A divulgacdo por meio de e-mail

marketing também tem potencial para gerar resultados positivos, isso porque, trata-se de uma
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ferramenta que permite divulgar as acoes realizadas pela instituicdo, suas decisdes, novidades
e parcerias.

Recomenda-se a Diretoria e a Geréncia Geral abrir um canal de comunicacdo mais
transparente junto aos colaboradores, especialmente em situacdes em que o0 assunto impacte
diretamente no dia-a-dia e no clima da empresa. Sempre que alguma deciséo for tomada no
nivel macro (seja uma acdo cotidiana ou mais estratégica), é importante que haja o
conhecimento por parte dos colaboradores, para que eles também saibam dar informacdes sobre
o0 ocorrido, prestar maiores esclarecimentos e se sentirem Uteis e confortaveis, ndo permitindo,
assim, oportunidades para tensdes, desconfiancas e conversas de corredores, que s6 corroem o
ambiente interno da empresa. Essa comunicacgdo pode ser realizada via mensagem de e-mail ou

via comunicacao oral, durante as reunides periddicas da empresa.

2.4 Andlise e discussoes dos resultados

Para que possa ter uma boa comunicacao entre a organizacao € necessario que a Diretoria
e Geréncia Geral invistam também em seus colaboradores, pois sdo eles quem passam direta e
indiretamente as informac0es relativas a empresa aos seus associados, dessa forma garantindo
sempre bons resultados. A comunicacao interna, de departamento para departamento, também
possui grande importancia na organizagéo, garantindo que todos os seus colaboradores possam
estar nem informados e conscientes em relacdo aos acontecimentos, de modo que trabalhem
motivados, coesos, guiados por um mesmo propdsito.

No caso das mensagens e midias sociais, € bastante interessante que a empresa tenha uma
boa forma de utiliza-las, visto que muitas vezes os filhos dos produtores podem relatar as
informagdes para seus pais que sdo associados. Além disso, sugerimos o investimento no
publico jovem, via Facebook e WhatsApp, uma vez que essas pessoas também devem estar por
dentro de todas as informag6es da Empresa, pois serdo os cooperados de amanha.

Diante de tudo o que foi observado no estudo em geral, percebe-se que uma melhoria nas
estratégias de comunicacéo junto ao produtor e associado tem o potencial de gerar resultados
positivos para ambas as partes, levando conteldos relevantes, aproximando os publicos de

interesse e solidificando a confianca.
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CONCLUSOES

Pode-se perceber claramente que a gestdo da comunicacdo é de suma importancia para
as organizacgdes. As grandes corporacdes modernas estdo de olho nisto.

A comunicacdo interna ja ndo é mais um tema apenas para ser abordado em reunides
semestrais entre os colaboradores, mas sim, de forma aberta no dia-a-dia das empresas, onde
devem ser alinhados planejamentos e acOes estratégias para uma comunicagdo mais limpa, sem
ruidos, e eficaz, aproximando comunicador e receptor.

A comunicacdo dentro da organizacao, quando bem-feita, traz muitas vantagens para a
mesma, como associados sempre bem informados e integrados a empresa, colaboradores
motivados a trabalharem em equipe, alinhados a um mesmo propdésito. Para isso, sdo
fundamentais os treinamentos entre departamentos, buscando melhorar a comunicacao tanto
interna quanto externa; tendo resultados motivacionais e positivos.

De modo concluso, pode-se afirmar que no cenario corporativo moderno, uma
comunicacdo dinamica, clara e cada vez integradora é fundamental as organizacdes.

Este trabalho tem como objetivo sugerir melhorias em pontos estratégicos, no aspecto
de aperfeicoar a comunicacdo dentre as corporacdes para que ndo haja ruidos tanto entre
departamentos, quanto entre empresa-cooperado. A énfase direta na qualidade, na retiddo em
gue a comunicacdo deve se dar, a amplitude e profundidade de informacdo que sdo tdo
necessarias a toda empresa, sao sugeridas de forma sucinta e objetiva neste trabalho. Sugestdes
essas que estdo diretamente ligadas a problemas de ruido de comunicacdo interna, limitacdes
nos canais de comunicacdo, falhas referentes a estratégias de comunicacéo direta e, ou indireta,
e no mais importante, nas linhas horizontais e verticais em que a comunicacao se da dentro das
empresas diariamente.

Este trabalho fornece sugestdes baseadas em pesquisas diérias, relato de pessoas que
trabalham na area, e estudo de desempenho, limitando-se apenas a problemas mais corriqueiros
enfrentados no dia-a-dia da corporagdo. Problemas estes que, muito tranquilamente, podem ser
resolvidos a partir de treinamentos e um melhor uso de ferramentas basicas de comunicacao,

com o objetivo de sanar ruidos entre 0 emissor € 0 receptor.
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Os pontos abordados neste trabalho tém como maior desejo fazer com que a mensagem
seja construida de maneira clara e objetiva, que passe pelos canais de comunicacdo com 0
minimo possivel de ruidos e que chegue ao conhecimento do receptor com 0 maximo de

fidelidade em relacdo a mensagem de origem.
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