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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo geral refletir sobre como as ferramentas de
comunicacao dirigida aproximativa podem gerar o encantamento e fidelizacdo dos
publicos. Trazendo aqui um estudo de caso especifico do Banco De Lage Landen
Brasil, onde as vendas e desenvolvimento de negocios dependem essencialmente
da fidelidade de publico especifico, os multiplicadores. E através deste publico que o
Banco realiza a venda de seus servi¢os para os clientes finais, por isso, as agdes de
relacionamento com os multiplicadores deve ser efetiva. O recorrido tedrico passa
por conceitos de comunica¢do organizacional, relacdes publicas e comunicacao
dirigida, focando na questdo da identificacdo dos publicos com a identidade da
organizacao, entre outros pontos. A metodologia consiste em estudo de caso, além
de utilizar a pesquisa bibliografica e pesquisa participante para a coleta de dados. A
partir disto € feita a analise das acdes de comunicacdo dirigida aproximativa com
foco nos publicos multiplicadores realizadas pela area de comunicacdo e merketing
do Banco De Lage Landen, para poder entender como estas acbes podem ser
fundamentais para o encantamento e fidelizacdo deste publico.

Palavras-chave: comunicacdo organizacional; relacdes publicas; comunicacéo
dirigida aproximativa; encantamento e fidelizagao.
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INTRODUCAO

Com o advento da utilizacdo das ferramentas de comunicagao online entre as
organizacdes e seus publicos, em um cenario muito mais tecnoldgico, onde o
espaco virtual parece tomar cada vez mais forca e substituir as relacfes sociais,
algumas das ferramentas mais béasicas no fazer das relagdes publicas foram
deixadas de lado como objeto de estudo académico. Porém, é papel do profissional
de relacbes publicas entender a realidade e contexto de cada organizacdo para
encontrar as melhores formas de se comunicar com os publicos-alvo desta. Com o
foco em entender estes novos espacos de comunicacdo na atualidade, muitas
vezes, esquece-se de pensar nas articulacées relacionais de hoje, nas mdltiplas
configuracbes e publicos na esfera organizacional. E importante que possamos
resgatar alguns aspectos basicos e nao estandardizar a comunica¢ao, ainda mais no

contexto complexo em gue nos encontramos.

Hoje as organizacbes dependem de uma imagem positiva com seus publicos
para que possam sobreviver no mercado. Suas vendas e negdcio possuem uma
rede de relacBes bastante complexa, por isso, veem-se necessarias estratégias de
comunicacdo menos massivas e mais aproximativas. Com o intuito de resgatar as
guestdes pertinentes a este contato mais direto, vendo a comunicacao dirigida como
ferramenta integradora entre o publico e a organizacdo, este estudo se aprofundard,
entre outras questdes, na comunicacdo dirigida aproximativa e suas ferramentas,

por muitas vezes deixadas de lado, com menos foco académico.

Como objeto para andlise destes processos € estudado o caso de uma
instituicdo financeira, de atuacao global, que tem sua base na relacdo business-to-
business e na aliangca com grandes parceiros para o alcance do seu cliente final,
oferecendo para estes servicos financeiros como diferenciais para o cliente final
adquirir os produtos. O Banco De Lage Landen atua hoje em mais de 36 paises,
oferecendo financiamento para maquinas e equipamentos agaricolas, de construgéo
e tecnologia. No Brasil sdo mais de 350 colaboradores e mais de 15 parceiros ativos
de negocio. Estes parceiros, fabricantes de equipamentos, contam com 0s servi¢os
do Banco como um Banco de fabrica da empresa, e oferecem este servico para o

seu cliente, comprador do equipamento, para que ele faca o financiamento da



compra do equipamento através do Banco. Hoje, no Brasil, o Banco DLL, como é

conhecido, é o banco de fabrica do maior fabricante de maquinas agricolas do pais.

A partir desta rede de atuacdo complexa e difusa, a imagem publica € gerada
em diferentes escalas e com mensagens que possuem cargas culturais distintas,
pois sdo dependentes de cada parceria e cultura desses parceiros. Neste estudo ir4
focar-se no tipo de publico que chamaremos aqui de “multiplicadores”. Levam este
nome ja que € a partir da indicacdo deste que o cliente, do fabricante do
equipamento agricola, escolhne em qual banco financiar sua compra, tornando-se,
assim cliente do Banco DLL. Esses multiplicadores sdo os vendedores e
representantes de cada fabricante associado, séo o contato do banco com o cliente
final, e a indicacdo deles € fundamental para a escolha do comprador. A importancia
da definicdo de uma identidade organizacional e de uma identificacdo, destes
multiplicadores com a organizacdo € essencial para a sobrevivéncia do negocio.
Porém, é primordial também que se saiba como comunicar e gerar empatia,
encantamento e fidelizacdo deles. As ferramentas de comunicacdo dirigidas foram

vistas, aqui, como meios onde essas oportunidades sdo encontradas.

Com este contexto formulado, temos como a problematica de pesquisa saber
como estas ferramentas sao utilizadas, quais sdo 0s momentos considerados chave
para a construcdo da imagem desta organizacdo perante os multiplicadores
responsaveis pelas vendas dos servicos do Banco, e como 0s mesmos podem
influenciar a imagem publica percebida pelo comprador sobre a organizacdo e a
fidelizacdo deste segmento de publico. Segundo Polignano (2006, p.115), “muitos
empresarios ndo compreendem que investir para formar um conceito junto aos seus
clientes, por exemplo, significa assegurar a realizacdo de negdcios, contar com a

fidelidade dos clientes, obter lucros.”.

Desse modo, esse estudo possui como objetivo geral refletir sobre como as
ferramentas de comunicacéo dirigida aproximativa podem gerar o encantamento dos
multiplicadores e, consequentemente, como fidelizar este publico para a indicagao

do servico para os seus clientes.

Ja como objetivos especificos temos:
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e Discutir sobre o papel das relacbes publicas na comunicacao dirigida
aproximativa.

e Discutir a formacéao da imagem organizacional em diferentes publicos da
organizacao.

¢ Refletir sobre a relacéo entre identidade e identificacdo dos publicos para
a fidelizacéo.

e Analisar de maneira geral as ferramentas de comunicagao dirigida
empregadas na estratégia de comunicacdo do Banco De Lage Landen e

seus resultados perante os multiplicadores.

Entende-se que para a area de relagBes publicas este estudo tem relevancia
por apresentar e analisar uma diferente articulacdo entre organizacdes e publicos,
neste ambiente mais complexo. Assim, o trabalho colabora para o entendimento da
realidade de mercado hoje, onde uma organizagcédo deve ter um bom relacionamento
com 0s seus publicos para que possa sobreviver e fazer negécios. Este € também
um estudo que pretende retomar questdes tedricas das relacdes publicas que foram
deixadas de lado nos dltimos tempos, que podem parecer simples, porém, devem
ser mais valorizadas e estrategicamente planejadas para que possam gerar
resultados nas organizagdes. E necessario que se enxergue a comunicacio e o
trabalho de rela¢gdes publicas, como essencial para o sucesso de uma empresa, ja
gue, a imagem positiva e encantamento do publico-alvo é uma questdo fundamental
para o segmento dos negocios. Como ressalta Fortes (2003, p. 330), “a eficacia e os
resultados advindos da lucratividade serdo justa recompensa pelo trabalho correto

de didlogo com os consumidores”.

Para alcancar esses objetivos o trajeto tedrico desenvolvido passou pelos
seguintes conceitos: comunicacdo organizacional; o conceito de publicos em
relacbes publicas e imagem organizacional, comunicacdo como ferramenta de
encantamento e fidelizagdo dos clientes; e o aprofundamento da comunicacao
dirigida, suas ferramentas e veiculos aproximativos. Apoés foi feito um levantamento
de dados da empresa objeto desta pesquisa, mostrando sua atuacdo global,
principios organizacionais, desenvolvimento da marca, mapeamento de publicos e
definicdes importantes para a analise do estudo de caso. Para avaliar as acdes de

comunicacao dirigida aproximativa para o publico-alvo foi feito um levantamento de
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todas as acbes desenvolvidas pela area de comunicacdo dentro da empresa, e
dentre estas, analisados os casos das que tiverem como objetivo melhorar a

imagem perante os multiplicadores.

Este estudo estad estruturado em sete capitulos. Apds esta introducdo, no
capitulo dois discorre-se sobre a comunicacéo institucional e seus aspectos gerais,
apresentando as mudltiplas teorias e discussdes sobre a area de estudo. Neste
capitulo também, é feita a diferenciacdo entre os conceitos de comunicacéo
organizacional, relagcbes publicas e marketing, trazendo a base tedrica para a
definicdo do papel de cada um na esfera organizacional e nas teorias modernas. O
terceiro capitulo é lugar para a articulagcdo dos conceitos referentes ao papel das
relacdes publicas nas organiza¢des. Assim como uma consequéncia apresenta-se
no quinto capitulo como a imagem organizacional, ou, imagem-conceito como
iremos explanar, € formada na recepcdo de mensagens por estes publicos da
organizacdo. Para pensar sobre a questdo do vinculo dos publicos-alvo da
organizagdo, principalmente com o objeto de estudo abordado, foi trazida neste
capitulo a questao do encantamento e fidelizacdo de publicos e elementos que séo
fundamentais para que isto ocorra, como bom atendimento e relacionamento com os
clientes e também as ferramentas para esta aproximacdo. E ao falar das
ferramentas das relacdes publicas para este encantamento dos publicos que no
capitulo quatro sao trazidas as teorias sobre a comunicacéo dirigida e a importancia
desta como ferramenta para aproximacdo e identificacdo dos publicos com a
identidade organizacional e discurso. Principalmente a comunicacdo dirigida
aproximativa que foi escolhida como foco no estudo e a sua utlizagdo nas
organiza¢cdes com este intuito hoje. Apos este recorrido tedrico, o quinto capitulo é
destinado a apresentacdo da organizacdo que € o objeto deste estudo, sua atuacao
no Brasil, sua estrutura organizacional e posicionamento mercadolégico. Neste
capitulo também é feito 0 mapeamento de publicos e classificacdo destes segundo
as teorias abordadas. O sexto capitulo relata os procedimentos metodoldgicos
utilizados, a utilizacdo do estudo de caso como metodologia macro e outras
ferramentas, como andlise de conteldo e pesquisa participante para complementar,
analisar e coletar dados. Ainda no sexto capitulo é apresentado o relato e a analise

das acbes de comunicacao dirigida aproximativa na atuacdo do Banco de Lage
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Landen com o publico multiplicador. No sétimo e ultimo capitulo, séo feitas as

ultimas reflexdes a cerca do estudo desenvolvido.
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2. COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Neste capitulo explana-se sobre o0s assuntos pertinentes a area de
comunicacdo organizacional, com o objetivo inicial de estabelecer, de forma mais
ampla, os conceitos sobre organizacdo, cultura e comunicacdo. Posteriormente se
vé importante aclarar as diferenciacbes sobre o0s conceitos de comunicacao
organizacional, relagbes publicas e marketing, para entender como estes estédo

presentes nas organizagdes no cenario atual da complexidade.

Para Marquiori (2009, p. 294), o conceito de organizacdo pode ser definido
como “‘um fenbmeno social, sendo uma das suas principais caracteristicas a
interagdo humana”. Portanto esta interacdo €& espago para a construcdo de
significados e comunicacao, formando assim a cultura organizacional que € a base
para o discurso. Para a autora, culturas sdo sempre formadas e transformadas pelas
pessoas nos espagos organizacionais e a “comunicacao é fase fundamental nesse
processo, uma vez que a cultura se forma a partir do momento em que as pessoas
se relacionam. Se elas relacionam, estdo se comunicando”. (MARQUIORI, 2006a,
p.79 apud MARQUIORI, 2009)

Para entender o conceito de comunicacdo organizacional é fundamental
estudar o0s conceitos de cultura, estas duas estdo interligadas e sao
interdependentes. No conceito de cultura da antropologia simbolica recente trazido

por Geertz, cultura denota:

um padrdo de significados transmitido historicamente, incorporado
em simbolos, um sistema de concepcdes herdadas expressas em
formas simbdlicas por meio das quais os homens comunicam,
perpetuam e desenvolvem seu conhecimento e suas atividades em
relacdo a vida. (GEERTZ, 2008, p.66)

Neste sentido, para Marquiori (2009, p. 304), a cultura organizacional “é o
reflexo da esséncia de uma organizagdo, ou seja, o que € tido como valido pelo
grupo no momento vivenciado por ele”. Articulando estas concepg¢des, podemos
entender que a transmissdo de significados, herdados através da esséncia da
organizacdo pelos seus publicos, traduz a cultura organizacional. No que tange a
imagem publica da organizacdo, esta s6 pode ser pensada se levarmos em

consideracdo o aspecto da identidade, identidade que é definida pela cultura



14

organizacional, jA& que é o resultado da identificagdo do publico interno com os
valores organizacionais herdados, formando assim, também, o posicionamento

desta empresa perante o publico externo.

Ainda para reafirmar a relagdo entre comunicacdo e cultura organizacional
como influenciadora na formacgédo da imagem publica desta organizacao, trazemos o
conceito de Baldissera (2009, p. 116) que compreende a comunicacao
organizacional como “processo de construgao e disputa de sentidos no ambito das
relagbes organizacionais”. Nesta perspectiva o autor traz trés diferentes dimensdes
para andlise: a “organizacdo comunicada”, “organizagdo comunicante” e a
“organizagao falada”. A organizacdo comunicada segundo Baldissera, restringe o
papel da comunicacéo para as ac¢des planejadas, reduzindo-a as praticas cotidianas
da comunicac¢do organizacional, aquelas que sdo mensuraveis, processos formais e

de fala autorizada, sendo

aquilo que a organizagéo seleciona da sua identidade e, por meio de
processos comunicacionais (estratégicos ou nao), da visibilidade
objetivando retornos em imagem-conceito, legitimidade, capital
simbdlico (e reconhecimento, vendas, lucro, votos etc.).
(BALDISSERA, 2009, p. 118)

A organizagdo comunicante abrange o conceito anterior a partir do momento
em que nao so leva em consideracao a informacéo autorizada, mas todo o processo
de comunicacdo que se estabelece na relacdo da organizacdo com seus publicos.
Muitas vezes, sem a intengdo da organizagcdo de comunicar, esta comunicagao
acontece na informalidade. Para Baldissera (2009, p. 118), “essa compreensao
permite dar relevo aos processos dialégico-recursivos, pois atenta para a
possibilidade e fertilidade de ocorréncia de relagdes comunicacionais que escapam
do planejamento (e controle)” e, assim, assumindo mais capacidade para perturbar a
ordem da organizacdo comunicada, forcando-a muitas vezes a se reorganizar para
tentar, através da comunicac¢ao formal, “neutralizar uma percepcao equivocada da
alteridade sobre a organizagao” (BALDISSERA, 2009, p. 119), com o intuito de

preservar a imagem-conceito de teor positivo.

Para finalizar, o autor expde uma terceira perspectiva que é a organizacao

falada, que pode ser entendida nos processos de comunicagéo informal indiretos, ou
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seja, que ocorrem fora do ambito organizacional mas que podem ter poder de
influéncia sobre a imagem organizacional. Estes, ainda que de dificil controle, devem

ser monitorados para evitar possiveis equivocos ou crises de imagem.

Para entender a perspectiva da complexidade, é fundamental que possamos
explanar os conceitos de Morin, que identifica que hoje a comunicagao ndo pode ser
estabelecida somente por um emissor, hdo pode ser organizada como a informacgéao
autorizada de uma empresa, por exemplo, para ele “a ideia de uma comunicagao
que se torna organizadora e que se torna criadora de informagdes” (1997. p. 235) é
inconcebivel. Isto porque este modelo de comunicagcdo estatico ignora os fatores

externos, uma vez que:

todo o sistema, ao produzir o seu determinismo interno, exerce no
seu territdrio, e eventualmente nos seus arredores, imposi¢cdes que
impedem certas causas externas de exercerem 0s seus efeitos
normais. Enquanto os sistemas estaticamente organizados resistem
de modo passivo aos acasos e determinismos do meio, a
organizacao dinamica resiste de modo ativo. (MORIN,1997, p.238)

Logo a organizagdo dindmica se reorganiza no cenario da complexidade, e
assim pode se adaptar gerando uma resposta. Quando refletimos nesta perspectiva

mercadologicamente, Morin afirma que:

uma empresa se auto-organiza no seu mercado. O mercado é um
fendbmeno ao mesmo tempo ordenado, organizado e aleatério. E
aleatério porque ndo existe absoluta certeza sobre as hip6teses e
possibilidades de venda de produtos e servigos, mesmo que existam
possibilidades, probabilidades, plausibilidades de que isso aconteca.
O mercado é uma mistura de ordem e desordem. (MORIN, 1986,
p.138)

Neste trabalho propde-se a partir da perspectiva da complexidade ver a
organiza¢cdo como organizagdo comunicante, pois, ainda que nao haja uma intengao
de comunicacao formal sdo nas oportunidades de contato mais direto que se
estabelece a relagdo com o segmento de publico denominado de multiplicadores. E
relevante que possamos também analisar como a comunicagdo organizacional se
organiza para levar em consideracdo toda a interagdo com os publicos, e também,
para relacionar o conceito de comunicagdo organizacional a imagem publica das
organizacdes, € importante que possamos pensar no papel das Relagdes Publicas

neste processo.
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Para Camatti (2010, p.13), este papel, na perspectiva da complexidade, se da
“‘como mediador, ou seja, ser a pessoa que busca intermediar os atos comunicativos
entre publicos e meios, objetivando estabelecer a compreensdo muatua entre todos e

motivar a participacao efetiva dos envolvidos no processo”.

Segundo Kunsch (2003), a comunicacdo € um processo relacional entre
sujeitos que carregam consigo experiéncias, aprendizados, mitos e diversas outras
caracteristicas que influenciam na recepcéao e fluxo de mensagem. Para entender a
comunicacdo a autora propde uma visao integrada de quatro modalidades desta: a

institucional, a mercadoldgica, a interna e a administrativa.

A comunicacao administrativa pode ser entendida como processo que busca
auxiliar no objetivos da administragao organizacional, portanto, “planejar, coordenar,
dirigir e controlar seus recursos, de maneira que se obtenha alta produtividade,
baixo custo e maior lucro ou resultado” (2003, p.152), € pensar o0 organizacional na
sua totalidade e a transmisséo de informacBes em prol da rotina dessa organizacéo
e de suas atividades. Ainda vinculado a esta ideia, Kunsch (2003) define a
comunicacdo interna como responsavel por viabilizar a interagcdo entre as
organizacbes e seus publicos internos, informando e promovendo acdes que
sensibilizem e colaborem para a identificacdo deste publico com os valores

organizacionais.

A comunicacdo mercadoldgica esta vinculada aos objetivos mercadolégicos
da organizacdo, onde esta pretende se posicionar, as estratégias de marketing,
publicidade, promocao de vendas, entre outras. Busca como objetivo principal a
lucratividade e sucesso da organizagdo no mercado onde se insere. Ja a
comunicacdo institucional para Kunsch (2003) tem o papel de gerenciar
estrategicamente as relacbes publicas, a imagem e identidade da organizacao.
Através da construcdo do discurso, visdo, missdo, valores e filosofia da organizacao,

pretende construir uma identificagdo desta com os seus publicos-alvo.

O conceito de “comunicacao integrada” trazido por Kunsch (2003) € o que se
articula neste estudo, para que se concretizar uma analise complexa deste campo.
Como ja diz a palavra, os segmentos da comunica¢do organizacionais descritos

acima ndo funcionam com sua méxima efetividade se néo estiverem integrados, pois
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sao interdependentes. Portanto, para haver um bom posicionamento e sucesso de
mercado a organizacdo deve ter uma relacdo muito bem estabelecida,
institucionalmente, com o seu publico externo, refletido em uma imagem positiva da
organizacéo, e para isso, para a formacédo desta, um dos elementos, como ja dito, €
a identidade da organizagdo, formulada também pela interacdo do publico interno

com os valores institucionais planejados, também, na comunicacdo administrativa.

2.1DIFERENCIANDO OS CONCEITOS DE COMUNICACAO
ORGANIZACIONAL, RELACOES PUBLICAS E MARKETING

E importante aqui que possamos ter claro os conceitos de comunicag&o
organizacional, relacbes publicas e marketing para que tenhamos capacidade de
distinguir o papel de cada uma nas organizaces e verificar qual a importancia
destas, em relacdo ao objeto de estudo. Estes conceitos, por vezes, sao

confundidos e mesclados, ainda mais no complexo contexto atual das organizagoes.

Para lasbeck (2009, p. 104), “Relagdes Publicas e Comunicagao
Organizacional dividem o mesmo espac¢o, 0S mesmos objetivos, buscam resultados
aproximados, mas utilizam metodologias e aportes tedricos diferentes, quando nao
dispares”. Segundo lasbeck (2009, p. 105) as relacbes publicas nas organizacdes
sdo “gestores, executores e fiscais da Comunicagao Organizacional”. Por outro lado,
Casali (2009, p. 65) considera que o que difere a Comunicacdo Organizacional das
Relagdes Publicas é o objeto de estudo, para ela “as Relagdes Publicas focam a
relagdo organizagao/publico” e a “Comunicagado Organizacional trata da relagao

comunicacao/organizagao”.

A partir destas concepgdes Casali (2009) traz a nocao, que reflete também o
pensamento de lasbeck (2009), de ver a comunicacdo organizacional em uma
concepgao mais ampla, como o estudo da “forma como os individuos se organizam
para a realizacdo de um trabalho coletivo” (CASALI, 2009, p.67), isto €, compreende,
portanto, todos 0s processos comunicacionais dentro de uma organizacdo. Para a
autora, as RelagBes Publicas também sdo responsaveis pela administracdo da
comunicacdo nas organizagdes, em vista de que “nao existe um profissional de
comunicacao organizacional, pois, afinal, todos os individuos em uma organizagcao
comunicam €, ao se comunicarem, se organizam” (CASALI, 2009, p.68). Portanto,

se por um lado a Comunicagcdo Organizacional estuda estes processos
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comunicativos gerados pelos agentes de comunicagéo, ou seja, todos os integrantes
da organizacdo. Por outro, as Relagbes Publicas, como administradoras da
Comunicacdo Organizacional, se propfe em pensar nas relacbes entre a
organizacdo e seus publicos, “compreender como a opinido publica percebe
determinada organizagdo ou como os assuntos publicos afetam a atuagédo desta”
(CASALI, 2009, p.66), o que esta profundamente relacionado com a questdo da

imagem publica organizacional.

Porém, como podemos notar que ainda que 0s objetos de estudo se
distingam estes dois conceitos sdo interdependentes para que possamos entender o
fazer comunicativo de uma organizac¢do. Muitas vezes 0s espacos para esta analise
comunicacional nas organizagcdes sdo confundidos com areas de Marketing,
segundo lasbeck (2009, p. 105), “enquanto o Marketing esta interessado nas
vendas, as Rela¢bes Publicas cabe cuidar da qualidade da comunicacdo em todos

os ambitos da organizacéo, inclusive com o consumidor”. Segundo Kunsch,

as relagbes publicas desenvolvem atividades em parceria com o
marketing e em apoio a ele, mas fica subentendido que elas tém
funcdes distintas, na medida em que suas preocupacdes
ultrapassam os limites do mercado e dos produtos. (KUNSCH, 2003,
p. 94)

Por vezes, este entendimento se confunde pelo fato de que o retorno de uma
imagem institucional positiva perante os publicos de uma organizacdo pode ser
também o retorno de vendas, comercial. Portanto, segundo Farias,

para a obtencdo de resultados positivos no campo comercial, a
organizagdo deve, antes de tudo, focar seu compromisso
institucional, responsavel pela sua identidade, a qual deve, por meio

de politicas claras de comunicagdo, estar manifesta no conceito
obtido junto a opinido publica. (FARIAS, 1998, p. 9)

Ainda neste sentido Franca (1997, apud Farias, 1998, p. 9) afirma que “o
fortalecimento da identidade corporativa da organizacdo leva-a a obter ganhos
também junto ao consumidor de seus produtos e servigos”. Portanto, pode-se notar
gue neste sentido estes trés conceitos, por muitas vezes confundidos, tem papel
diferenciado dentro das organizagOes e, principalmente, possuem objetos de estudo
e teorias que as distinguem, porém, cada uma tem o seu valor para a concretizacao
dos objetivos desta. No Banco De Lage Landen, a estrutura responsavel é chamada

de ndcleo de comunicacdo e marketing, justamente porque tem o papel de olhar
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para o mercado, e apoiar a equipe de vendas, mas, também, tem como
fundamentacéo estabelecer relacdes de parceria e identificacdo dos publicos com a

identidade da organizacéo.
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3. O PAPEL DAS RELACOES PUBLICAS NAS ORGANIZACOES

3.1 SOBRE O CONCEITO DE PUBLICOS EM RELACOES PUBLICAS

Apdés a definicdo de relagbes publicas como papel estratégico no
relacionamento da organizagcdo com seus publicos, é importante que trabalhemos
sobre o conceito de publicos para a &rea. Segundo Franca (2006, p.11), a “agdo de
relacBes publicas concentra-se no planejamento e no gerenciamento das politicas
permanentes da relacdo organizagao/publicos de interesse”. Podemos, portanto,
entender que para a atividade de relagbes publicas o conceito de “publico” é
essencial, porém, este conceito muitas vezes € aplicado de forma redutora, sem

entender a complexidade que existe no universo de muitas organizacoes.

Andrade (2001, p.92) diz que é “na area do debate é que teremos ocasiao de
conhecer o0os nossos legitimos publicos”, por isso cabe as relagbes publicas
conhecerem e monitorarem o0s publicos da organizacdo, escutarem o que este
publico quer e dar o retorno através de acdes. Quando se trata da identificacdo
destes publicos para o autor o “interesse publico esta sendo, constantemente,
redefinido pela opinido publica, o que dificulta ainda mais a sua identificacdo e
delimitacdo” (ANDRADE, 2001, p.91), o autor ainda acrescenta que:

nao se deve, também, desconhecer a complexidade que acompanha
a constituicdo dos diferentes publicos [...] essa complexidade,
infelizmente, ndo tem sido bem reconhecida no planejamento de
atividade de RR. PP., 0 que provoca, quase sempre, o malogro de
uma programacao (ANDRADE, 2001, p.93)

Porém, Andrade faz uma identificacdo, reducionista dos publicos da
organizacdo, e os delimita em trés grupos: Publico interno (empregados da
organizacdo em todos os niveis); Externos (fora da organizagéo); Mistos (acionistas,

distribuidores, fornecedores...).

Por sua vez, Franca (2003) propde categorizar os publicos de uma
organizacao atraveés do grau de relacdo dos mesmos com a organiza¢cdo, com este
intuito estabelece trés graus. O primeiro grau € o de dependéncia que “determina se
0 publico é essencial ou ndo”, fazendo a distingado entre dois publicos fundamentais
para a existéncia da organizacéo, constitutivos e ndo-constitutivos, de alto ou médio

envolvimento com esta. O segundo grau é o de participacdo, e engloba publicos ndo
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essenciais, porém com participacdo e influéncia nas organizacdes, como rede de
prestadores de servico, fornecedores, que prestam servicos para esta porém que
sao vinculados a outra empresa, que pode ser substituida. J4 o terceiro grau € o de
interferéncia dos publicos sobre a organizagao e negocios, sao aqueles que “nao
participam nem da constituicdo, nem da manutengdo da empresa” mas, de alguma
forma, estdo em contato no ambiente onde esta se insere, como concorrentes,
imprensa e a rede de comunicacdo de massa. Ao listar estes critérios Franca

salienta que:

a aplicacdo desses critérios permite identificar todos os detalhes da
inter-relacdo que pode existir entre organizagao/publicos, tais como:
tipo, perfil, fungcéo e expectativas do publico, tipo de relacionamento,
nivel de dependéncia e de envolvimento, duracdo da relacdo e
objetivos da organizagdo. (FRANCA, 2003, pg. 12)

A partir dos crtitérios estabelecidos pelo autor, podem ser destacados os trés
tipos de publico: os publicos essenciais, 0s ndo-essenciais e os de redes de
interferéncia. Cada publico, a partir do seu grau de relacionamento, tem papel
fundamental, ou ndo, na constituicdo e viabilizacdo dos negocios. Os publicos
essenciais estdo divididos em constitutivos (fundadores, donos do negdcio) e nao
constitutivos (demais publicos essenciais) que sdo fundamentais para a existéncia
dos negécios da organizacdo. Os ndo-essenciais sdo aqueles que prestam servicos,
fazem atividades meio para a organizacdo e os de redes de interferéncia sao os

concorrentes, 6rgaos reguladores e etc.

Porém os modelos de Andrade (2003) e de Franca (2001) parecem estéticos
gquanto a sua aplicagdo, ndo acompanham a realidade de mercado onde as
pluralidades, o retecer e 0 reorganizar das organizagbes estdo em constante
movimento. Desta forma, propomos aqui pensar nas relagdes publicas de forma
complexa, na comunicagdo néo reducionista na totalidade, mas sim como rede onde
0S publicos sédo plurais, se misturam e devem ser pensados no processo de
comunicacado dirigida. Ndo pode-se entender o conceito de publicos como aspecto
sob controle das relagdes publicas, mas sim esta como responsavel por construir
nestes publicos identificagcbes através do discurso institucional, entender qual a
demanda deste para criar resposta através da comunicag¢ao organizacional, por isso,
Grunig (1992), ao refletir sobre o papel das relagbes publicas quanto disseminador

de mensagens aos stakeholders, diz que o termo “general public’ € em si uma
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contradicdo, pois o publico se forma na resposta a um problema particular, e que

guase nunca corresponde a um problema que afeta toda a populacao.

Podemos entdo discorrer sobre a classificacdo de publicos da Cesca (2000),
que propde um novo olhar a partir das transformac¢des nas organizacdes, vendo a
necessidade de uma reavaliacdo dos perfis destes publicos com as mudancas da
atualidade. Cesca, portanto, classifica o publico em cinco perfis conforme o
relacionamento destes com a organizacdo, sdo estes: publico interno-vinculado
(possuem um vinculo empregaticio, administradores e funcionérios); publico interno-
desvinculado (possui um vinculo como terceirizado da organiza¢ao); publico misto-
vinculado (ndo trabalham no espaco organizacional, mas prestam servicos e
possuem vinculo empregaticio com esta); publico misto-desvinculado (revendedores,
representantes, fornecedores, sem vinculo empregaticio) e o publico externo

(consumidores e comunidade).

Ainda que as outras classificacdes de publico sejam pertinentes, o modelo de
Cesca faz-se mais pertinente para analise do objeto de estudo deste trabalho, ja que
se esta trabalhando com um tipo de negdécio Business-to-business, assim
enquadrado como publico misto-desvinculado. E a partir deste modelo, também, que
se pode entender melhor os processos complexos da definicdo de publicos nas
organizacdes atuais, onde existem diferentes sentidos nos fluxos de comunicacao, e
uma realidade onde os publicos sao distintos entre si, como veremos no estudo de
caso, hoje as organizacfes precisam lidar com grande variedade de publicos para
estabelecer relacionamentos positivos. Aqui vemos a complexidade da formacao da
imagem organizacional jA que estes contextos e publicos, na sua pluralidade,
recebem e transmitem mensagens diferentes, e a recepcédo é distinta em cada

alteridade, aspecto que sera abordado no capitulo a seguir.

3.2. AFORMACAO DA IMAGEM ORGANIZACIONAL

Segundo Baldissera (2004, p.154), podemos analisar o conceito de imagem
de trés perspectivas distintas: a imagem fisico-visivel, a imagem-linguagem e a
imagem-conceito. A imagem fisico-visivel seria aquela formada pelo aparelho optico
humano, para essa formacdo sdo necessarios “fluxos de luz em tensdo com um

aparelho 6ptico humano”. Baldissera (2004, p.157) traz, ainda, a importancia dessa
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perspectiva como “instancia basica da categoria imagem”, pois é a partir dela que
podemos conhecer e integrar os ambientes do mundo, criar nossas impressoes, e é
‘por meio de imagens significativas” que “vamos tecendo nossa identidade”
(BALDISSERA, 2004, p.154).

Por sua vez, a imagem-linguagem se refere aquelas imagens que “podem
receber significacdo/serem codificadas, portanto assumir o carater de linguagem
imagética” (BALDISSERA, 2004, p.161). Ainda, segundo o autor, essa imagem
como linguagem potencializa os processos de comunicacdo € em certos casos se
sobrepbe a elas. As imagens que se formam em nossa mente sdo também um tipo
de imagem-linguagem, pois elas se formam a partir da linguagem, principalmente
verbal, porém a questdo visual é decisiva para que ela aconteca, pois criamos uma

imagem, uma representacédo gréafica, em nossa mente.

Por ultimo, e mais importante para este estudo, ocorre a imagem-conceito,
que “contempla a nogédo de reputagédo, pois formar conceito implica apreciar,
considerar, ajuizar, sentenciar e sancionar’ (BALDISSERA, 2004, p. 172). E a
imagem realizada pela subjetividade humana a partir sua opinido ou percepc¢ao
sobre algo ou alguém. Pode utilizar de imagens visuais, porém, € completamente
independente destas. Essa é a perspectiva mais adequada a ser relacionada ao
objeto de estudo aqui descrito, a imagem na qual as Relacdes Publicas tém papel

fundamental na formacao.

Baldissera define a imagem-conceito como um

construto  simbdlico, complexo e sintetizante, de carater
judicativo/caracterizante e provisorio, realizado pela alteridade
mediante permanentes tensfes dialdgicas, dialéticas e recursivas,
intra e entre uma diversidade de elementos-for¢a, tais como a
cultura, os saberes prévios, a subjetividade e as expectativas.
(BALDISSERA, 2008, p. 1)

Ela € um construto simbdlico pois tem seus fundamentos nos processos da
significacdo, pois a imagem é formada a partir de decodificagBes, percepcdes e
interpretacbes na alteridade de cada um, e esse processo tende a “objetivar e
atribuir significacdo ao mundo, distinguindo-se dele” (BALDISSERA, 2004, p. 178).
Segundo o autor, o individuo aprecia uma identidade e estabelece-lhe um conceito,

por isso, a constru¢do da imagem-conceito exige significacdo. A imagem conceito é
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formada pela interpretacdo do individuo das mensagens simbolicas emitidas pelo
objeto, porém, a propria alteridade e identidade do individuo influenciam nessa

formacdo.

Baldissera (2008, p.1) também coloca que a imagem-conceito € de carater
“‘judicativo/caracterizante e provisorio”, pois os publicos que a constroem julgam os
comportamentos, as caracteristicas, as ideias e todas as mensagens recebidas
daquele objeto para essa formacao, porém ela é proviséria porque estd sempre em
mutacdo, como no caso de grandes crises empresariais, a qualquer momento pode
acontecer alguma coisa que afeta a imagem da organizacdo perante 0S seus

publicos, a imagem-conceito nunca vai ser a mesma para sempre.

Além disso, quando o autor se refere a ela como “realizada pela alteridade
mediante permanentes tensdes dialdgicas, dialéticas e recursivas, intra e entre uma
diversidade de elementos-for¢a, tais como a cultura, os saberes prévios, a
subjetividade e as expectativas” (BALDISSERA, 2008, p.1), € como ja foi citado
anteriormente, a questdo dessa imagem, consiste em um julgamento estabelecido
pela alteridade, ou seja, como 0 outro a vé e ndo como a organizacao quer ser vista.
Por isso, o autor reflete que muitas vezes escutamos falar em “vender uma imagem’,
porém isso desconsidera todas as tensdes dialdgico-recursivas existentes com 0s
publicos. Tudo é importante para a formacdo da imagem-conceito, o discurso
organizacional, os saberes prévios dos individuos sobre a organizacdo, a
subjetividade do proéprio, esses sao 0s elementos-forca que influenciam na formacéo

dessa imagem.

€ pela imaginacéo (processo de elaboragéo de imagens), articulando,
dentre outras coisas, saberes prévios, estimulos, desejos e filtros
sensoriais, que 0s sujeitos/publicos constroem a imagem-conceito da
identidade, seu objeto. Assim, ela ndo € construida na identidade em
si, mas com base na percepcdo/compreensdo que a alteridade tem
sobre ela. (BALDISSERA, 2004, p. 172)

Essa imagem é assim como as demais uma forma de representacao,
‘representa ou apresenta algo para alguém”, ndo pode ser materializada,
transformada em representagéo visual, ela € subjetiva, por isso, segundo Baldissera
(2004, p.167) essa “imagem é um conceito do lugar da recepcgéo, € constituido pela

alteridade” é realizada pela e na subjetividade humana. A imagem de alguma coisa é
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formada nos receptores, isto é a identidade do receptor influencia a imagem que
este vai ter das coisas, por isso, a imagem que uma organizacdo deseja ter, nem

sempre, é a que ela tem, a imagem se forma na mente dos publicos.

Baldissera (2008) também deixa bem claro que a imagem-conceito € anterior
a comunicacao, realiza-se no ambito da significacdo, tendo a comunicacdo como
seus principais potencializadores. Isto é, o sistema de significacdo é auténomo,
acontece na percepc¢ao de sentidos, € anterior a comunicacgao, e é ai que a imagem-

conceito se forma.

Pensando nessa hipotese voltamos a questao dessa imagem ser formada na
alteridade, segundo o autor, a comunicacao seria o lugar de fluxo para as inter-
relacdes, interacdes culturais e identitarias, onde acontece a tensao entre o “eu” e 0
“outro”, “mesmo que esse outro nao seja exterior, mas uma das identificacbes
possiveis amalgamadas/tensionadas sob a mesma identidade” (BALDISSERA,

2008, p.2), e com isso atualiza a “interdependéncia entre identidade e alteridade”.

Portanto, nesses tensionamentos a significacdo assumiria o papel de
responsavel pela construcdo e disputa de sentido e sem isso a comunicacdo nao
existiria. Porém, a significacdo ndo depende da comunicagdo, acontece sem ela, é
independente. A significacdo também, segundo Baldissera (2008), surge a partir da
articulacdo de sentidos, promove a atualizacdo de sentido em relacdo a uma
situacdo e experimenta o permanente retecer, a partir de novas informagdes,
experiéncias e vivéncias do proprio individuo, formando, assim, essa disputa de
sentidos que ocorre na comunicagdao, que abastece de novas informagdes

atualizando a mente dos individuos e as suas percepc¢oes.

3.3.COMUNICACAO COMO FERRAMENTA PARA O ENCANTAMENTO DE
CLIENTES

Apoés o processo de formacdo da imagem e identificacdo, vé-se importante
para este trabalho, tendo em vista que somente a imagem positiva da organizagcao
ndo é o Uunico elemento decisorio para a indicagdo de compra, analisar como a
comunicacdo pode ter papel fundamental no encantamento e na fidelizacdo deste

publico multiplicador com a marca. Aqui pensa-se também nos pontos que envolvem
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o relacionamento com estes publicos, tanto para a formacdo da imagem quanto o

encantamento e a fidelizacéo.

3.3.1 RELACIONAMENTO ENTRE OS PUBLICOS E A ORGANIZACAO

Apbs a articulacao e definicdo dos conceitos de Relagdes Publicas e publicos,
faz-se necessério alinhar estes dois pontos dentro das organiza¢des, o que pode ser
estabelecido no conceito de relacionamento, ja que, segundo Grunig,

as organizagdes mantém relacionamentos com a sua “familia” de
colaboradores, com as comunidades, com 0S governos,
consumidores, investidores, financistas, patrocinadores, grupos de
pressdo e com muitos outros publicos. Em outras palavras, as

organizacdes necessitam das relagbes publicas porque mantém
relacionamentos com publicos (GRUNIG, 2009, p. 27)

E através do relacionamento entre os publicos e a organizacdo que se da
todo o processo de comunicacdo organizacional, por isso, cabe as Relacbes
Publicas encontrarem as melhores ferramentas para gerir estes relacionamentos. A
complexidade aqui se d& na presenca de diversos tipos de relacionamento dentro de
uma mesma organizacdo. Cada um deles tendo que ser pensado na sua
individualidade, porém, sem esquecer que o resultado de um relacionamento
impacta em todos os outros dentro da rede. Neste sentido Franca afirma que nas
Relag6es Publicas:

a arte do exercicio da profissdo estd em conhecer e aplicar as
melhores técnicas de estabelecer a arquitetura relacional ou a
articulacdo das inter-relacdes com os multipablicos. Conhecer a
caracteristica das redes sociais ajudard a determinar os tipos de
relagdo que podem existir no exercicio da atividade (FRANCA, 2009,
p. 215)

Santos (1965, p. 1205), ao definir as rela¢des sociais diz que elas podem ser
“‘multiplas, quando numerosas”, “diversas, quando distintas umas das outras” e
“‘interatuantes, quando atuam para modificar as outras”. No que se refere ao tempo
da relacdo, estas podem ser: efémeras, durdveis ou permanentes. Estas
caracteristicas das relagdes sociais podem ser empregadas também nas relagfes
corporativas, para que se possa analisar, tracar objetivos e mensurar cada tipo de

relacéo.

Franca (2009) tipifica ainda as relagbes corporativas por muitos outros

aspectos na rede de relacionamento organizacional, sdo estes:
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e Relacionamentos institucionais;

e Relacionamentos com colaboradores/ empregados;

e Relacionamentos governamentais/ legais/ oficiais;

¢ Relacionamentos mercadologicos/ negdcios/ clientes;

e Relacionamentos com fornecedores;

¢ Relacionamentos empresas-cliente Bto B /B to C;

e Relacionamentos com entidades financeiras/ investidores;
e Relacionamentos associativos/ entidades de classe;

e Relacionamentos sociais/ Terceiro Setor/ Comunitarios;
e Relacionamentos com prestadores de servigos;

e Relacionamentos com a concorréncia,

e Relacionamentos com a midia;

e Relacionamentos internacionais;

E-relacionamentos.

Segundo Francga, essa subdivisdo

permite criar a engenharia relacional ou de redes de relacionamento
[...] cabe porém determinar, em cada uma delas, quais sdo 0s
publicos selecionados e como devem ser atingidos os objetivos do
relacionamento, as politicas e estratégias. (FRANCA, 2009, p. 226)

E importante, portanto, reforcar que esta “engenharia relacional” é papel das
relacdes publicas na organizagdo e que o compromisso de gerir simultaneamente
todas as multiplas relacdes é o que torna este trabalho mais complexo. Portanto, “as
politicas de relacionamento devem ser definidas a partir, da macroestratégia da
organizacdo e devem atingir, na pratica, a relagcdo especifica com cada publico.”
(FRANGCA, 2009, p. 222)
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No que tange a importancia da comunicagdo como espaco fundamental neste
processo, Franca relaciona que

a estratégia maior do relacionamento é o dialogo, ou seja, a

capacidade que se tém as partes de ouvir e entender seus pontos de

vista, ainda que diversos, para se obter o consenso sobre um ponto

comum a ser atingido ou para tomar uma decisdo contraria.
(FRANCA, 2009, p. 225)

Ou seja, é no espaco da comunicacao que as Relacdes Publicas estratégicas
podem escutar e entender os publicos para tracar as melhores estratégias de
relacionamento. E é neste espaco também que as respostas a esses publicos sédo
dadas com a expectativa de melhorar ou reafirmar o relacionamento entre publicos e

organizacao.

3.3.2. ATENDIMENTO AO CLIENTE

Uma das ferramentas mais importantes no relacionamento entre a
organizacdo e seus publicos € o atendimento ao cliente. Esta interacdo que envolve
todos os publicos da organizacdo, neste sentido as relagdes publicas tem uma
funcdo ainda mais primaria em vista de que assumem o papel de gestdo entre o
publico interno e externo, para que este primeiro saiba como atuar perante ao
cliente. Pode-se entender mais este papel a partir das ideias de Simdes (1995),
segundo o autor estes relacionamentos geridos pelas relagdes publicas seriam uma
verdadeira reagdo em cadeia, pois “Num primeiro nivel, compreendendo toda
atencao especial dirigida aos funcionarios, motivando-os, através de treinamento de
‘relacdes humanas’, qualificando-os para um melhor atendimento aos fornecedores,
clientes e outros publicos” (SIMOES, 1995, p. 175)

Percebe-se, portanto, que € através de motivacdo do publico interno que as
relacdes publicas exercem a sua funcdo de atendimento de exceléncia aos demais
publicos-alvo da organizacdo. Porém esta tarefa ndo é facil pois, como complementa
Simdes (1995), somente treinamentos ndo sdo suficientes para traduzir todo o papel
do puablico interno quanto ao atendimento de exceléncia, estes devem estar

motivados. Por isso, as Relac¢des Publicas devem tracgar plano:
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onde se definam téaticas através das quais se colocam em prética
politicas e normas empresariais valorizadoras dos funcionarios para
gue estes, atendidos em suas necessidades basicas, traduzam seu
bem-estar num relacionamento adequado com o publico externo, ndo
porque alguém 0s ensinou assim, mas porque estdo motivados a
fazé-lo e encontram vantagens nesse modo de proceder. (SIMOES,
1995, p.175)

O atendimento ao publico € ainda um espaco onde a comunicacdo e
interacdo se dao, onde o cliente pode expressar o que deseja da organizacédo e a
sua percepcao sobre a imagem da organizacdo. Exemplos de ferramentas com este
intuito sdo os SACs, o Ombudsman e a Ouvidoria, além destes, pode-se considerar,
segundo Simfes (1995), como ferramentas de compreensdo dos publicos-alvo
“‘pesquisas e levantamentos de expectativa, atitudes e opinido; clipping; relatérios;

caixa de sugestdes; auditoria social; e reclamacdes” (SIMOES, 1995, p.182)

Segundo Cesca (2000, p. 66), tanto o SAC, quanto Ombudsman e a
Ouvidoria tém o papel de representar o consumidor na empresa, atender aos
consumidores nas suas manifestagdes, “visando manter um bom relacionamento
empresa-consumidor, ou seja, manté-lo sempre satisfeito e consumindo seus
produtos/servigcos”, porém, para a autora estes também sdo canais onde a
organizagdo pode “obter dele subsidio para o aprimoramento de seus

produtos/servigos”.

Ainda que estas ferramentas sejam importantes para a gestdo de
relacionamentos nas organizacfes, Vvé-se que muitas vezes estes estado
desvinculado as areas de comunica¢ado dentro da organizacdo. Porém, como afirma

Cesca,

ouvir o consumidor, atender as suas solicitagbes, administrar suas
revindicacbes é também cuidar da imagem/conceito de qualquer
empresa/organizacdo, portanto, um assunto para o0 Setor de
RelagBes Publicas. Assim sendo, o Setor de Atendimento ao
Consumidor, o ombudsman e/ou o ouvidor devem ser subordinados
ao Setor de Relagdes Publicas. (CESCA, 2000, p.66)

Portanto, estes sendo considerados outros espacos onde a comunicagao
ocorre, e também onde o publico interno tem contato com o externo, € também mais
um meio para a formacédo da imagem organizacional e deve, portanto, ser espaco
gerenciado pelas relagdes publicas na comunicagdo integrada e estratégica. Porém,

sabe-se que o atendimento ao cliente de exceléncia deve ser cada vez mais comum
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entre as organizacdes. Hoje muito mais o que norteia os relacionamentos entre as
organizacdes e publicos-alvo € a fidelidade destes com a organizacdo, o
encantamento deste pela organizacdo, geralmente identificado quanto o cliente se

sente parte do todo organizacional.

O atendimento de exceléncia é, portanto, um dos fatores fundamentais
também para o encantamento dos clientes e publicos das organizacdes, é nesta
interacdo que se torna possivel demonstrar os tracos da identidade organizacional.
Faz-se aqui necessario discorrer sobre a ligacdo destes dois conceitos e explanar
sobre os outros fatores responsaveis pela fidelizacdo e encantamento.

3.3.3 FIDELIZACAO E ENCANTAMENTO

Ainda que ndo seja um pré-requisito, a exceléncia no atendimento e a
fidelidade e encantamento dos clientes estdo intrinsecamente ligados, conforme
Dornelles (2007, p. 82), “criar rotinas dando voz ao cliente, observando suas
percepcdes e necessidades, assim como buscar sugestdes sdo formas de obter sua
fidelidade”. Cabem as rela¢gBes publicas desenvolverem, portanto, estas estratégias,

e espacos de interagcéo para a fidelizacao dos clientes .

Lucas (2002, p.23), ao trazer uma perspectiva contemporédnea da
comunicacdo, onde as relacdes publicas estdo vinculadas as estratégias e aos
objetivos também mercadoldgicos da organizagao, articula que a fidelizacao hoje € o
cerne da proposta de relagdes publicas na “interface empresa-cliente”, responsaveis
pela “analise e formulacdo das propostas perante ao consumidor’. A autora reflete
que o papel das relacdes publicas na fidelizacdo de clientes esta comecgando a ser
estruturado hoje em muitas empresas. Utilizando ferramentas como banco de dados
e tecnologias de informac&o, podem ser monitoradas e tracadas as acdes dos
clientes em potencial, e, por exemplo, serem implantadas, a partir disto, estratégias
para atingir estes clientes. Porém estas estratégias estdo bem ligadas as questbes
de venda, por exemplo, quando falamos em planos de fidelidade aplicados pelas
empresas hoje, que nada mais € do que escolher pertinentemente por uma marca, e

nao por outra, a partir de incentivos, prémios.

Buscou-se, portanto, nas teorias de marketing que fossem referentes para a
comunicacdo e relagdes publicas como podemos classificar estas estratégias de
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fidelizacdo. E importante que possamos avaliar aqui 0 encantamento pela marca que
gera fidelidade espontanea. Neste sentido cabe avaliar primeiramente a questao de
identificacdo com a marca, a importancia de esta representar o grupo ao qual quer
encantar, principalmente porque o publico a ser objeto deste estudo desenvolve
empatia e fidelidade nas vendas das operagfes financeiras, sem nenhum incentivo

financeiro permanente.

Para Coelho e Nunes (2008, p.123) a fidelidade “passa-se fundamentalmente
na mente do cliente”, porém existem cinco classificagbes fundamentais para a
fidelidade, sdo estas: fidelidade pela imagem da marca; pelo produto; institucional,

por qualidade de servico; por posicionamento; e fidelidade por especializacéo.

Conforme j& foi citado, nos interessa conhecer os motivos além do servi¢o ou
produto fornecido, ou seja a relagdo de empatia e identificagdo com a marca, que
vai além da venda. Por isso a partir desta classificacdo acima, é preciso focar em
dois vetores fundamentais citados por Coelho e Nunes (2008), fidelidade pela
imagem da marca e fidelidade institucional. Estas duas perspectivas estdo
diretamente ligadas as relacbes publicas, sendo pela imagem da marca, que
representa a ligacdo que individuo tem com aquela marca e o que ela agrega de
valores para ele, e também a fidelidade institucional, onde a ligacdo vai ser dada
pelo fato de que o individuo se sente parte da instituicdo. Estas duas perspectivas
sdo importantes para que possamos entender o objeto de estudo desenvolvido, ja
que os vendedores nas e das revendas, possuem fidelidade na indicacdo da
instituicdo para 0s seus clientes, mesmo que o retorno que esta lhes dé néo seja

financeiro, eles se sentem parte do todo e confiam na marca que indicam.

Vé-se importante, para articular esta ideia de identificacdo com a marca,
retomar alguns conceitos de marca e de discurso institucional. Segundo Perotto
(2007, p.131), a marca é “uma construgao simbdlica compartilhada, uma abstragéo,
resultante de processos e estratégias de objetivacao e significado”. Isto é, a marca é
o resultado de processos que geram sentido compartilhado, sentido este formado
por estratégias significantes e discursivas. Por isso, 0 autor diz que a marca é um
fenbmeno discursivo que visa construir a identidade da organizacdo. Refletindo

sobre a marca sob essa perspectiva é importante entender seu enunciado, “objeto
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textual que resulta do processo de producdo”, e sua enunciagao, “o conjunto dos
vetores que intervém na producéo de seus discursos” (PEROTTO, 2007, p. 132).

Para Perotto estes dois elementos sdo importantes, porém a enunciacdo é

extremamente fundamental, ou seja, é o que da sentido a marca.

No caso da marca, a enunciacdo é extremamente relevante pela sua
situacdo de articulacdo de diversos vetores sociais, tanto no ambito
da producdo quanto da circulacdo e recepcdo.[...] O sentido da
marca nao esta imanente na textualidade do seu discurso, mas nas
mediagbes e na forgca de mobilizacdo semidtica extratextual e
intertextual que estabelece pela sua enuncia¢cdo. (PEROTTO, 2007,
p. 132)

Com isto, podemos perceber aqui o papel das relacdes publicas, que além de
construir o discurso, fica responsavel pela enunciacdo deste e principalmente
focando a identificacdo dos publicos-alvo com a organizacédo, jA que o sentido se
estabelece na relacdo com estes. A gestdo deste construto simbdlico ndo é tarefa
facil, j& que, como vimos, o sentido se da em cada individuo, portanto, €&
fundamental a construcdo de um discurso que estabeleca identificacdo trazendo o

posicionamento da marca e da organizacao.

A construgdo do discurso, ou enunciado, tem lugar principalmente nos

principios organizacionais, definido por Barbosa como

enunciados da organizacao que representam seu modo de pensar a
sua relacao com a sociedade e com 0s seus publicos. Sao também
diretrizes de atuagdo que norteiam o0s procedimentos para um
relacionamento positivo. (BARBOSA, 2007, p. 54)

Segundo o autor, 0s principios organizacionais, que se traduzem em: missao;
viséo; filosofia; politicas, objetivos e valores, em muitas organizagbes sdo vazios de
conteudo e significado. Muitas vezes também, nota-se que o discurso ali empregado
nao é bem enunciado, ndo permeia ou orienta as atitudes dentro da organizacéo,

muito menos a sua imagem fora dela.

Por isso, entende-se aqui fundamental a importancia de um discurso
estruturado, e de uma enunciagéo, visando o0s objetivos da organizagcdo quanto a
imagem perante o0 publico-alvo. Para que haja identificacdo e fidelizacdo do publico

com a instituicdo ou marca, deve haver um discurso onde este publico consiga
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definir a organizagéo, entender suas mensagens e se sentir parte destas identidades

e principios organizacionais.

Porém aqui ha um ponto a ser levantado sobre a enunciacdo deste discurso e
sobre o papel das relagbes publicas neste sentido. Seguindo o objetivo de
encantamento e fidelizacdo do publico-alvo, parece necessério que haja uma forma
diferenciada de comunicar para este publico especifico, utilizando veiculos que
possam focar no que a organizacdo deseja comunicar para a identificacdo deste, ja
que, a identidade, a qual o publico se identifica, significa “aquilo que uma
organizacdo é e como deseja ser percebida — nos limites do que ela é e tem —
enguanto imagem € como tal organizacdo é percebida por todos os publicos de
interesse.” (ANDRADE, 1997, p. 15 apud KUNSCH, 2003, p. 170)

Relembrando a realidade complexa das organizacdes hoje, é impossivel
fidelizar os mais diversos publicos generalizando a comunicagcdo com veiculos
massivos. Por isso, é através destas ferramentas de comunicacdo dirigida que as
RelacbGes Publicas podem, ndo comercialmente, gerar identificacdo com o publico-

alvo da organizacéo.

4. FERRAMENTAS DE RELACOES PUBLICAS NA COMUNICACAO DIRIGIDA

Para Fortes (2003, p. 239) a comunicagao dirigida “propicia as maiores

chances de obter um resultado positivo com o relacionamento que se pretende
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fixar’. Para o autor as “Relagdes Publicas tém a sua missdo impulsionada pela

comunicagao dirigida”, e ainda complementa que:

a comunicacgdao dirigida ndo é neutra, mas articulada com o direito a
manifestacdo de todas as vertentes de opinido em relacdo aos
topicos de interesse publico ou privado. Propicia as maiores chances
de obter resultado positivo, contribuindo com o relacionamento que
se pretende fixar. (FORTES, 2003, p.238-9)

Portanto, a comunicacao dirigida ndo foca somente na estratégia de melhor
posicionamento para o publico-alvo no envio de mensagens, mas sim cria espacos
para recepcao das opinides deste publico, para que, cada vez mais, possa obter o

retorno positivo deste quanto a identificagdo e imagem.

Uma definicdo muito conhecida de comunicacgéo dirigida é a de Andrade, que

a considera como

a forma de Comunicagéo que tem por finalidade transmitir, conduzir
e algumas vezes recuperar a informacdo para estabelecer a
comunicagao limitada, orientada e frequente com selecionado
namero de pessoas homogéneas e conhecidas. (ANDRADE, 1996,
p. 34)

Esta definicdo presente no “Dicionario das Relagbes Publicas” de Andrade,
parece limitar a comunicacdo dirigida, deixando de lado a estratégia de relacdes
publicas que é empregada nela. Quando o autor se refere a este tipo de
comunicagao como “limitada” e “orientada”, esta deixando de lado o aspecto desta
comunicacdo também como fonte para entender o cliente e dar diretrizes para poder

fideliza-lo.

Porém, para Fortes (2003, p.241), esta afirmacdo pode ser explicada pelo
fato de que a “comunicagao dirigida é perfeitamente determinada, selecionada e
controlada pelo emissor das informagbes, o que da seguranca ao promotor do
relacionamento”. Assim, ainda que seja uma forma de comunicar que também tem
papel fundamental para resolver “problemas que surgem quanto a percepcao dos
individuos” através da recepgao das mensagens destes, e que o “feedback (destes)
ou a realimentacdo assume uma caracteristica fundamental quando se manifesta
pela opinido publica”,

o contetdo da mensagem da comunicacdo dirigida é totalmente
adequado ao receptor, nos termos, ha linguagem, nas imagens e nas
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formas de respostas para completar o esquema de comunicacao.
(FORTES, 2003, p. 240)

Fortes, ainda diferencia a definicho de comunicacdo “direcionada” e
comunicagdo “dirigida”, sendo a primeira a forma como uma mensagem de
comunicacdo de massa é encaminhada, o direcionamento dela, onde ainda que seja
um grupo ou conjunto homogéneo nao se tém ideia de quem recebe essa
mensagem, nem mesmo 0 retorno direto desta ou contato. Ja a dirigida tem o
objetivo de atingir um publico especifico alvo “por meio de escolhas sucessivas,
havendo controle integral do emissor, do canal e singularmente, do depositario da
informacao” (FORTES, 2003, p. 239)

Andrade (1996, p. 121) propde uma classificacdo sobre os veiculos da
comunicacdo dirigida e suas ferramentas enquadrando em 4 eixos principais:
veiculos de comunicacdo dirigida aproximativa (visitas dirigidas, eventos,
patrocinios, programas de qualidade, promocdo do turismo, extensdo comunitaria);
veiculos de comunicacédo dirigida auxiliar (recursos visuais, auditivos, audiovisuais);
veiculos de comunicacao dirigida escrita (informativos, publicacbes, manuais,
correspondéncias); e veiculos de comunicacao dirigida oral (conversas pessoais,

telefone, sistema de alto-falante, reunifes).

Sob essa perspectiva, Fortes (2003, p. 244) acrescenta a questdao da
comunicacdo virtual como um ponto de atencdo muito importante, jA que, para o
autor esta pode ser enquadrada dubiamente, tanto como uma forma de
comunicacdo massiva quanto dirigida, dependendo do enfoque e de como as

relacdes publicas utilizardo estas ferramentas.

Propbe-se aqui discorrer sobre o0s veiculos de comunicacdo dirigida
aproximativa, jA que o objeto de analise deste estudo é entender como estas
ferramentas auxiliam na fidelizagdo e encantamento dos publicos com a organizacéo
ou marca, isto porque, como ja foi falado para que haja a fidelizagdo é necessério

que haja identificacédo, e que o publico se sinta parte do todo organizacional.

Para Fortes (2003, p. 327), quando a organizacdo utiliza a comunicagao

dirigida aproximativa ela “acolhe os grupos, transformando-os em publicos”, por isso,
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estes veiculos tem o papel integrador, da organizacdo com o publico definido. Na

sua prética costuma

empregar varios veiculos simultaneamente, envolvendo os
convidados de uma programacao por inumeros estimulos, diminuindo
sobremaneira qualquer lapso no conjunto das informacdes
imprescindiveis ao perfeito entendimento das questdes abrangidas e
motivadoras do contato mais préximo. (FORTES, 2003, p. 327)

Seguindo esta mesma concepc¢do Kunsch (2003, p.188) define que “a
comunicacdo dirigida aproximativa é aquela que traz os publicos para junto da
organizagao”, ou também como uma “comunicacgao interativa presencial’. Por isso,
pode-se dizer que os veiculos abaixo sdo aplicados também simultaneamente, para
que se possa aproveitar o contato com aquele publico na sua maior eficiéncia. A
seguir descreve-se abaixo exemplos dos veiculos de comunicacdo dirigida que
possuem importancia para este estudo, aqueles que ndo tem como foco principal o

publico interno da organizacao.
I. VISITAS DIRIGIDAS

Talvez esta ferramenta de comunicagdo dirigida aproximativa, ainda que
formal, é a que mais possui tom de informalidade, dentre as demais. Fazendo uso,
muitas vezes, de assuntos puramente comerciais para estreitar o relacionamento e
se fazer presente. Mais do que isso, as visitas dirigidas sédo forma de trazer o cliente
para dentro da organizacdo e, mais uma vez, reforcar o sentimento de que este faz

parte da cultura organizacional.

Segundo Fortes (2003, p.335), esta ferramenta, por caracterizar aproximacao
dos publicos, “é um veiculo bem apropriado para o trabalho de relacionamento, no
instante em que sao estabelecidos procedimentos de dialogo”. Quanto ao papel das
relacdes publicas como engajadoras destas iniciativas dentro das organizagfes, 0

autor reflete que:

as visitas dirigidas compreendem uma parte importante das
iniciativas de Relacfes Publicas. Realiza-las requer a identificacdo
perfeita dos publicos, com a correta demarcacdo de um trajeto,
complementado com a disponibilidade suplementar de transporte e
hospedagem, apronto dos locais a serem vistos. Incluem também no
seu planejamento o treinamento dos encarregados da recepgao para
acompanhar os visitantes e a repercussdo interna e externa da
programacao (FORTES, 2003, p. 335)



37

Isto €, tem como papel fundamental o entendimento deste publico, como
primeiro contato da organizacdo nas suas dependéncias, por isso, deve-se conhecer
0 publico e saber quais os elementos da organizacdo serdo mais adequados e
gerardo maior identificagdo. Este trabalho deve ser desenvolvido juntamente com as

outras &reas da empresa, para que haja alinhamento e exceléncia no atendimento.
II. EVENTOS EXCEPCIONAIS

Eventos excepcionais é o nome dado por Andrade (1997, p.55), para definir
‘os fatos raros de uma empresa, convertidos em eventos”. Para Fortes, “em
Relacdes Publicas esses meios representam oportunidades de relacionamento,
sendo amplamente utilizados no equacionamento de temas de interesse publico”

(FORTES, 2003, 339). O autor classifica os tipos de eventos organizacionais como:

Quadro 1 — Eventos organizacionais excepcionais

Comemorag0es internas Aniversario da empresa e de funcionarios,
metas e marcos histéricos logrados pela
organizacdo, festa de Natal, comunh&o
pascal, empregados que cumprem dez ou
mais anos na companhia;

Comemorag0des externas Aniversario da cidade, festas tipicas e
folcloricas, celebracdes religiosas;

Concursos internos Tipicamente os de valorizacdo de grupos de
grupos de servidores.

Concursos externos Promocionais ou de carater comunitario

Estagios Treinamento e aperfeicoamento para
empregados

Programagc0es artisticas, culturais e sociais | Exposi¢des, feiras, salbes, mostras, leilGes,
rifas, jogos de saldo, bailes, jantares.

Eventos esportivos Campeonatos, competicdes dnicas,
demonstracdes.

Excursbes Grupos de empregados e familiares

Homenagens Placas, bustos, retratos

Inauguracdes Novas instalagbes, equipamentos e

escritérios da propria empresa, parques,
benfeitorias.

Participacdo e acontecimentos externos Sessdes solenes, posses, outorga de titulos
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e honrarmias.

Organizacéo de reunidoes Informativas, instrutivas, questionadoras e
deliberativas.

Quadro 1 — Tipos de eventos organizacionais excepcionais. Fonte: FORTES, 2003, p. 339.

O evento na comunicacgdao dirigida aproximativa, pode ser considerado um dos
veiculos mais atrativos para o publico-alvo. E também um dos mais completos desta
tipificagao, ja que, “dificilmente qualquer outro meio de comunicacédo poderia atingir
em cheio um publico tado especifico em uma s6 oportunidade” (HAMAM, 2006, p.
129). O autor ainda afirma que isto é possivel, pois no espaco de um evento as

mensagens sao divulgadas com maior eficiéncia, sem disperséo.

Ainda que o conceito de excepcional traga a ideia de momento, deve-se ter
claro aqui a importancia das relacbes publicas no planejamento pré-evento e
avaliacdo pos. Hamam, ao explanar o assunto na perspectiva de eventos integrado
ao mix da comunicagdo, vé importancia inicial na definicho do publico e seus

interesses:

para se fazer o planejamento estratégico de um evento e utilizacdo
plena dos meios adequados de comunicacdo, em primeiro lugar sera
primordial a identificacdo do publico que deseja envolver e motivar,
sua natureza suas ansiedades e caracteristicas, para saber de quem
se trata, o que faz, onde desenvolve suas atividades, seu poder
aquisitivo e etc. Por outro lado, deve-se aprofundar na direcdo de
detectar seus principais focos de motivacdo ou de resisténcia.
(HAMAM, 2006, p. 133)

7

Conhecer o publico do evento € essencial para que haja a formacdo da
estratégia de sensibilizacdo e motivacdo deste, porém € o passo inicial, outras
guestdes como elaboracao de discursos e mensagens, divulgacdo, organizagao da
estrutura e fornecedores, pesquisa de avaliacdo, entre outros também necessitam
ser pensadas de forma estratégica. Por isso, 0 que parece, muitas vezes um simples
evento, demanda muito planejamento se o objetivo deste é ser uma ferramenta
estratégica de comunicacdo dirigida aproximativa. Com esta mesma
problematizacéo, Kunsch elabora que “o evento € um acontecimento e, no contexto

das relacdes publicas, deve ser considerado uma atividade planejada, coordenada,
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organizada, que visa atingir objetivos preestabelecidos, claro e definidos.”
(KUNSCH, 2003, p. 385)

Ou seja, todo o0 evento estratégico deve ter objetivo por parte da organizacao
e expectativa do que pretende-se alcangcar com o0 ato, pois podem ser varios 0s
retornos logrados em um evento para os publicos-alvo. Para Simdes (1995, p. 170),
além de buscar fortalecer a imagem da organizacdo, o evento é um canal de dupla

via, ja que reune representantes e publicos, “o que favorece a troca de informagdes”.
lIl. PATROCINIOS

O patrocinio de projetos e eventos é uma ferramenta de comunicacgao dirigida
aproximativa, porém, também pode ser utilizada como comunicacdo massiva
dependendo da natureza do que é patrocinado. Tem grande importancia na
potencializacdo da imagem organizacional, por isso, ao planejar uma acao dirigida
através de patrocinio deve-se estudar, além do publico ao qual se deseja atingir,
também o que a atividade pode trazer de retorno. Conhecer profundamente o que
estd patrocinando é muito importante para que ndo haja inversdo da imagem, de

positiva para negativa.

O patrocinio é uma acdo importante para representar a identidade
coorporativa, para gerar reconhecimento e identificacdo. Segundo Fortes, a acdo de
patrocinio “se propde a implementar, fomentar e consolidar atividades e programas
de terceiros que tenham reflexos conceituais, com o objetivo de aproximar e
identificar a organizagdo promotora diante dos seus publicos” (FORTES, 2003,
p.348). O autor ainda reforca esta questdo de identificacdo com os valores da
organizacdo, quando diz que as iniciativas apoiadas ndo devem ter apelo comercial,
portanto ndo s6 a imagem da marca como periodo de exposi¢cado perante o publico
interessa, e sim 0 que aquela iniciativa carrega de valores semelhantes ao da

organizacéao.
IV. EXTENSAO COMUNITARIA

O apoio a iniciativas externas também esta vinculado a extensdo comunitaria.
“O suporte a politica de responsabilidade social nos itens que se relacionam com a

circunvizinhangca da empresa é realizado por intermédio da extensdo comunitaria”
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(FORTES, 2003, p. 341), faz parte da responsabilidade social organizacional, ou
seja, o retorno da empresa a comunidade onde ela esta instalada. Ainda que muitas
empresas hoje utilizem estas acdes para a promocdo da marca, esta é na realidade
uma ferramenta para também reafirmar a identidade da organizacédo no local onde

ela se instala, € mais um elemento para a formacao da cultura organizacional.

Nota-se aqui que a comunicacao dirigida utiliza destes pontos de contato com
0 publico para a transmissdo de mensagens mais assertivas e direcionadas, e
também na recepcdo de mensagens destes publicos. E importante aqui que se
ressalte a utilizacdo destas ferramentas geralmente com foco em um publico
especifico, por exemplo, como veremos no objeto de estudo explanado a seguir.
Com esta personalizacao é possivel atingir o publico-alvo e pensar em como criar a
identificagdo deste publico com a identidade organizacional utilizando ferramentas e

discurso apropriados para cada publico classificado.
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5. O CASO DO BANCO DE LAGE LANDEN

5.1DE LAGE LANDEN: ATUACAO GLOBAL

O De Lage Landen, conhecido também como DLL, foi fundado no ano de
1969, na cidade de Endohven, na Holanda. Subsidiaria do Grupo Rabobank, uma
das maiores cooperativas de crédito do mundo, foi criado como braco para a gestao
de operacbes de tipo leasing, como servico de financiamento para clientes e

também fabricantes de maquinas e equipamentos.

Hoje, com quase 50 anos de historia, o DLL esta presente em mais de 35
paises na Europa, Asia, Américas e Oceania, com mais de 5.500 colaboradores.
Como proposta de negdécio mundialmente, se propde a ser um agente financeiro
especializado em financiamentos de maquinas e equipamentos, focado em
diferentes segmentos especificos, sdo estes: Agricultura; Construcdo e Industria;
Tecnologia de escritérios; Servicos de saude e transporte; e também fora do
segmento de maquinas, em alguns paises, leasing de veiculos para utilizacao

pessoal.

O financiamento de maquinas agricolas sempre foi o foco principal do DLL
globalmente, j& que o Rabobank na sua origem foi estruturado como cooperativa
para financiamentos de custeio agricola. Porém hoje, por advento de toda a questao
tecnoldgica, os outros segmentos também ganharam forca.

O posicionamento de mercado da organizacdo é distinto pois oferece os
servicos financeiros como diferencial para os fabricantes de equipamentos, isto &,
trabalha como banco de fabrica destes, para que eles possam viabilizar aos seus
clientes a aquisicdo de equipamentos com um servi¢o financeiro proprio, adaptado
as realidades daquele segmento, como iremos explicar na continuidade. Por isso o
principal pilar na cultura organizacional é a questdo da parceria. Os valores globais
também estéo relacionados a este pilar, no site da organizacdo, sdo apresentados

da seguinte forma:
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Acreditamos que a parceria € fundamental para ajudar nossos
clientes a alcancar tanto o seu curto prazo e seus objetivos
estratégicos. Assim, investir recursos significativos para garantir que
as nossas solucdes auxiliam a atingir seus objetivos de longo prazo,
bem como as suas necessidades imediatas. Este compromisso com
a parceria norteia nossas agbes e comportamento, interna e
externamente. E no coracdo da nossa cultura da empresa. Através
de parcerias, pretendemos permitir aos nossos clientes o aumento de
suas margens e rentabilidade.
(http://www.delagelanden.com/company/values/)

E presente também a ideia de parceria na viséo global do DLL, que sinaliza a
importancia de cada vez mais se especializar e personalizar o atendimento,
adequando solucdes para as necessidades de cada parceiro, auxiliando este a
“construir e manter vantagem competitiva”’. Ainda reforga que mesmo com o
potencial de uma empresa global o comprometimento de relagbes individuais e

personalizadas sempre sera o foco principal.

Globalmente também se estabelece as diretrizes sobre as questdes de
sustentabilidade e responsabilidade social, que é traduzido por oferecer solucdes
financeiras sustentaveis na maneira mais responsavel ao mesmo tempo maximizar o
impacto positivo na sociedade, definido pelos trés pilares abaixo: Buscar solucdes
sustentaveis; Ter responsabilidade nas operacdes de negdcios; Gerar um impacto

social positivo.

Figura 1 — Pilares da sustentabilidade Banco DLL
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Figura 1 — Pilares de sustentabilidade com Banco DLL, que norteiam o método de

trabalho e identidade organizacional, fonte:http://www.delagelanden.com

Estes valores sdo globais, portanto adaptados a realidade de cada pais,
porém, com a intencao de multiplicar estas ideias na cultura organizacional. Algumas
outras acdes também sdo disseminadoras destes valores e estdo presentes na
cultura organizacional de todas as sedes do Banco. E o exemplo da Clipper Race,
que sera detalhado melhor na especificacdo dos projetos no Brasil, € uma iniciativa
apoiada pelo DLL desde o ano 2005, que por apoiar o evento tem um barco especial
na volta ao mundo, o One DLL, e a cada perna da jornada envia dois colaboradores
para viver a experiéncia, e em cada pais que ancora ha um evento especial para
clientes, a fim de reproduzir os valores que esta acdo traz, como o sentimento de

uma empresa global e que une forcas a fim de um interesse comum.
5.2 BANCO DE LAGE LANDEN BRASIL

O Banco De Lage Landen Brasil iniciou no pais em 1998, atrelada a um dos
seus maiores parceiros mundiais do DLL, a AGCO, fabricante de maquinas agricolas
com maior participagdo no mercado brasileiro. No momento levou o nome de
Agricredit, porém apos a expanséao e acordo de parcerias, com outros fabricantes, foi
definitivamente implantado como De Lage Landen. Porém, por questbes de


http://www.delagelanden.com/
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legislacéo brasileira 0 nome teve que ser ajustado para Banco De Lage Landen, ja

gue este é regulamentado pelo Banco Central do Brasil.

Hoje o Banco esta sediado em Porto Alegre, com a gestdo dos negocios de
magquinas agricolas, e conta com escritério em S&o Paulo, base dos negdcios em
diversificacéo, totalizando mais de 350 colaboradores. Hoje o Brasil € o terceiro pais
mais importante em termos de rendimento para o DLL, oferecendo solucbes
financeiras para a aquisicdo de maquinas e equipamentos agricolas, de construcao
e infraestrutura, saude e transporte. Ao todo sdo mais de 15 parcerias com
fabricantes destes diferentes segmentos.

O Banco De Lage Landen Brasil conta com uma area de marketing e
comunicacado, atualmente com 6 colaboradores e 2 estagiarios, responsaveis pela
comunicacdo interna, externa e inteligéncia de mercado. As atividades séao
desenvolvidas localmente, utilizando alguns exemplos globais, porém mantendo a
sua autonomia. Alguns projetos globais sdo implantados também localmente
mantendo os valores da instituicdo como todo. O conceito interno que pode definir
esta questdo do todo global, € o slogan One DLL, utilizado com o publico interno
para desenvolver este sentimento de pertencimento a uma instituicdo global que tem

0S mesmos valores compartilhados.

5.3 AMARCA DO BANCO DLL NO BRASIL

Apesar dos valores da instituicdo serem Unicos globalmente, diferencas
existem quanto ao conceito global e ja iniciam no nome da marca, uma vez por
motivo da legislacdo brasileira do Banco Central, para poder oferecer os tipos de
servicos disponiveis pelo DLL, a organizacdo teve que inserir a palavra “banco”
antes do nome. Outro problema estava, até este ano, no entendimento do nome da
marca, De Lage Landen, o que a apartir de uma pesquisa global acabou sendo
alterado para DLL, abreviagdo no nome fantasia que facilita o entendimento pelos

publicos.

Outra caracteristica da marca é a existéncia de dois tipos de aliancas, ou

parcerias com os fabricantes. A utilizacdo da marca em cada alianca pode ser do
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tipo private label, quando a marca do fabricante e a do banco se funden, gerando
uma nova marca, em que o banco geralmente assume a identidade de marca do
parceiro. Ou também como co-branding, quando h4 a associacdo da marca das
duas organizagcbes no mesmo espaco, porém estas mantendo as identidades
individuais. Esta tendéncia influencia na diferenca entre sentimento quanto a marca
perante cada rede associada. Ja que como ja vimos, a identificacdo do publico com

a identidade da marca é fundamental para a fidelizacéo.

Estas duas formas dependem do que € alinhado com o parceiro e a
disponibilidade de criar uma marca private label. Como vimos, para Perotto (2007, p.
132) o sentido da marca esta muito mais ligado a forma como esta é enunciada do
que a textualidade do seu discurso. Portanto, ainda que todo o discurso de
comunicacdo esteja pautado a ideia de parceria e alianca, quando ha a fusao das
marcas na enunciacdo, como no private label, esta representacdo fica muito mais
clara perante o publico. O sentimento de pertencer aquela organizacao é atrelado ao
sentimento de ser colaborador da marca parceira. Ao todo sé&o hoje no Brasil, entre
parcerias globais e locais, 5 marcas com utilizacdo através de private label e 7

marcas que sao representadas através de co-branding.

5.4 MAPEAMENTO DE PUBLICOS NO BANCO DLL BRASIL

Pela complexidade de negdcios desenvolvidos pelo Banco De Lage Landen, a
classificacdo dos publicos € também bastante atipica. Na tentativa de esclarecer
esta situacdo apresentamos aqui 0 mapeamento destes publicos a partir dos
conceitos exibidos anteriormente neste estudo. Para isso utilizaremos 0s conceitos
de publico de Franca (2003) - com a visao de publicos essenciais, ndo-essenciais e
de interferéncia - e de Cesca (2000) — interpretados como interno-vinculado,
interno-desvinculado, misto-vinculado, misto-desvinculado e externo - articulados a
partir da ideia de complementacgao entre os dois para o entendimento e classificagao
dos publicos do Banco De Lage Landen Brasil. Para tanto, elabora-se um esquema
apresentado a seguir e apos séo discutidas algumas questdes relativas aos publicos

relevantes para o desenvolvimento deste estudo.

Quadro 2 — Classificacéo de publicos Banco DLL
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Essenciais Nao-essenciais Redes de
interferéncia
Interno-vinculado | - Rabobank
- Diretoria

internacional DLL
- Administracéo

superior
- Funcionérios
contratados
Interno- - Empresa
desvinculado prestadora de
servicos de
limpeza, motoboy,
etc.
Misto-vinculado - Coordenadores
externos/

relacionamento
com as revendas

Misto-
desvinculado

- Parceiros
fabricantes de
equipamentos

- Concessionarias
e revendas

- Vendedores das
concessionarias e
revendas
(multiplicadores)

- Empresas de
terceirizacdo de
cobranca juridica

- Fornecedores em
geral.

Externo

- BNDES
- Cliente final

- Outros bancos
gue oferecem
financiamento

- Bancos de fabrica

- Concorrentes dos

NOSSOS parceiros

- Comunidade em
geral

Quadro 2 - Classificacao de publicos do Banco DLL elaborado a partir das classificagcbes de
Franca (2003) e Cesca (2000).

Entende-se que faz-se necessario o cruzamento destas duas classificagoes,

ja que para Franca (2003) os publicos essenciais geralmente aparecem como um

publico que esta vinculado a organizacdo, publico interno, porém neste estudo de

caso, como se pode notar, este publico essencial para o funcionamento do negdcio
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esta até mesmo representado no publico externo, e principalmente no publico misto-

desvinculado, trazido nas teorias de Cesca (2000). E o mesmo caso, por exemplo,

de empresas como agéncias de turismo que vendem pacotes de viagens, onde

estes agentes, mesmo ndo tendo vinculo empregaticio com os fornecedores de

pacotes turisticos, indicam ao seu cliente as op¢fes de pacotes daqueles

fornecedores, ou também na corretagem de seguros, onde este conceito de

indicacao se repete.

Identificou-se, portanto, a partir da analise dos publicos do Banco DLL no

Brasil, sete grupos segmentos de publico com classificagéo distintas:

Essenciais/ Internos- vinculados: Neste grupo estdo todos aqueles que estao
ligados juridicamente a organizacdo, essenciais para que esta desenvolva
suas atividades. Sao eles o Rabobank (instituicdo a qual o banco é
subsidiado) o DLL internacional (base para todas as diretrizes, decisfes e
planejamentos globais), a diretoria e gestores (responsaveis pelas tomadas
de decisdo no Brasil) e o publico interno em geral (colaboradores que
desenvolvem o seu papel para o progresso da organizagao).

Essenciais/ Mistos- vinculados: Sao aqueles que tem papel fundamental na
organizacdo, os coordenadores de campo, que sao o contato entre a equipe
comercial e as revendas. Portanto estes tém vinculo empregaticio com o
banco, porém estdo presentes muito mais em campo do que dentro do

escritério.

Essenciais/ Mistos- desvinculados: Aqui se enquadra talvez o publico mais
importante para a organizacdo, os vendedores das concessionarias e
revendadas dos parceiros. Chamados aqui neste estudo com a nomenclatura
de “multiplicadores”, j& que segundo Ultima pesquisa realizada em 2014 pela
equipe de marketing do DLL Brasil com os clientes finais, 80% destes fazem a
escolha de financiamento de seus equipamentos pela indicacdo dos
vendedores. Por isso, este, mesmo sendo um publico sem vinculo juridico
com a organizacao, é essencial para que ocorram as vendas dos servi¢cos do
Banco DLL no Brasil hoje. Aqui se enquadram também os proprios

fabricantes parceiros e as revendas e concessionarias destes.
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e Essenciais/ Externos: Nesta categorizacdo temos um publico regulador e sem
0 qual o banco né&o teria como dar todo o suporte e variedade de produtos
financeiros que tém hoje. O BNDES é hoje no Brasil o provedor da linha mais
importante de financiamento de maquinas e equipamentos, o FINAME,
principal produto ofertado pelo Banco DLL no Brasil. E também o cliente final,
que na realidade é o cliente do cliente do banco, sem eles n&o teria porque

existir o Banco.

e Nao-Essenciais/ Internos- desvinculados: Todos os fornecedores que fazem
que o negdcio seja facilitado e chegue de melhor forma para os clientes.

¢ Nao-Essenciais/ Mistos- desvinculados: Também fornecedores, porém estes
prestando servigos para o Banco fora do local de atuacéo deste. Enfatizam-se
agui as empresas de cobranca terceirizadas, que atuam junto ao cliente final

para a resolucao de pendéncias de pagamento.

e Redes de interferéncia/ Externos: E as redes de interferéncia e publico
externo, € formado por 6rgdos regulamentadores, como o Banco Central, e
também com outro sentido os concorrentes, qualquer outro agente financeiro,
gue devem ser monitorados para um melhor posicionamento do banco no

mercado atuante no Brasil.

Percebe-se que a classificacdo dos publicos nesta organizacdo é bastante
complexa. Essa caracteristica se deve principalmente pelo fator de negocio se dar
pela parceria, ou seja, um dos tracos de alianca do tipo business-to-business que ja
havia sido comentado anteriormente. E também por esse fator que se torna dificil o
entendimento e definicdo pertinente a questdo de quem é o cliente do Banco, pois o
cliente final, quem gera a lucratividade, teoricamente s é alcangado por meio dos
revendedores, e estes sO tem relacionamento se sdo revendedores dos fabricantes
parceiros. Essa rede complexa gera o fluxo de negdcio, por isso € necessario
examinar a cadeia de relacionamentos e avaliar qual o elo mais importante e qual
pode sustentar este fluxo. Neste estudo o publico focado foi o dos vendedores, ou
multiplicadores, como chamado aqui. Multiplicadores pois sdo o elo na venda final
do servico, ou seja, sdo o ponto de contato com o cliente final e,

portanto,fundamentais para a venda.
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6. TRAJETOS METODOLOGICOS

A partir do objetivo deste estudo, a fim de discorrer sobre a importancia das
ferramentas da comunicacdo dirigida como fundamentais nos processos de
encantamento e fidelizacdo de publicos, adotou-se ,aqui, 0 método de estudo de
caso para a analise da pratica destas ferramentas, com um publico especifico em
uma organizacdo. Como ja vimos, anteriormente, a configuragdo de publicos da
organizacao selecionada é de caracteristicas complexas. Para Yin (2005, p. 20), “a
clara necessidade pelos estudos de caso surgem do desejo de se compreender
fendmenos sociais complexos”, ou seja, busca-se investigar novas formas e

configuragdes que ainda ndo foram analisadas.

Porém, para chegar a este ponto, outras metodologias de pesquisa foram
adotadas para a compreenséo e investigagdo a cerca das teorias e do objeto de
estudo. O método de pesquisa bibliografica, foi adotado como primeira iniciativa para
a apropriacdo de conceitos e referencial teérico, para o entendimento destas
ferramentas na realidade organizacional e consequéncias que estas podem trazer
para a imagem, reputacdo e rentabilidade financeira da empresa. Para Stumpf
(2009, p.51) “é etapa fundamental e primeira de uma pesquisa que utiliza dados
empiricos, quando seu produto recebe a denominagdo de Referencial Tedrico,
Revisdo da Literatura ou similar”. E é este o modo que foi utilizado, para dar base

tedrica ao estudo de caso.
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Por sua vez, para a abordagem e apresentacao da instituicdo elegida como
estudo de caso dois métodos foram utilizados, a analise de conteudo e a observacéo
participante. A analise de conteudo dos sites do DLL, tanto nacional, quanto
internacional, auxiliou na definicdo de posicionamento, discurso e conceituacdo da
marca. Ja a observacédo participante ,pode-se dizer, € uma consequéncia do vinculo
do pesquisador com o objeto, uma vez que faz parte daquela rotina diariamente. Ja
que, segundo Peruzzo (2009, p.137), na pesquisa participante em comunicagao, o
pesquisador de campo se insere no grupo pesquisado e “vive a situagcdo concreta
gue abriga o objeto de sua investigacdo”. Segundo ainda a autora, “o pesquisador
pode ser membro do grupo ou apenas se inserir nele para realizar a pesquisa”. Por
isso 0 método geral foi o estudo de caso, como ja citado anteriormente, porém, para
a coleta de informagfes, uma das principais ferramentas foi a pesquisa participante,
visto a pesquisadora atuar no Banco DLL..

No que se refere ao objeto do estudo propriamente dito - as ferramentas de
comunicacdo dirigida aproximativas do Banco DLL Brasil, foi efetuado um
levantamento de todas as atividades realizadas pela area de comunicacdo e
marketing. Apos este levantamento estas acdes foram categorizadas atraves de trés
critérios: segmento de mercado; tipo de ferramenta de comunicacdo; e publico
correspondente. Esta selecdo teve o objetivo de focar nas acfes que correspondem
ao publico de “mutiplicadores”, ou seja, os vendedores das concessionarias e
revendas, e também de destacar somente as organizacdes identificadas com a
utilizacao de ferramentas de comunicacédo dirigida aproximativa. ApOs esta selecao
fez-se a analise destas acdes a fim de estudar cada caso e qual a importancia

destas para o encantamento e fidelizacéo deste publico especifico.

6.1 ANALISE DAS ACOES DE COMUNICACAO DIRIGIDAS APROXIMATIVAS
PARA MULTIPLICADOES NO DLL

A area de comunicacdo e marketing do Banco DLL Brasil tem o papel de
entender e colaborar para aprimorar o relacionamento com o0s seus publicos, dos
mais diversos segmentos, dando suporte as areas comerciais a comunicagado tem

papel fundamental nas questdes de construcao desta identificacdo dos publicos-alvo
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e principalmente dos multiplicadores. Dentre as acdes de comunicagdo desta
organizacdo, tem-se por objetivo, neste estudo, focar naquelas direcionadas aos
multiplicadores, caracterizados, aqui, pelos vendedores de cada revenda, que ao
fazerem a indicacdo do Banco como opc¢ao de financiamento para os seus clientes,

sdo responsaveis pela geracédo de negocios do DLL.

O foco aqui também se da para as acOes de comunicacdo dirigida
aproximativa, conceito de Fortes (2003) ja trazido neste estudo, como ferramenta de
fidelizacdo e encantamento dos publicos. Fez-se portanto um levantamento de
acOes com a sequéncia cronologica de relacionamento deste publico, iniciando com
os treinamentos, calendario de efemérides e eventos pontuais, e apontando

aspectos positivos e negativos de cada acéo.
e Treinamentos

Os treinamentos séo tidos como o primeiro contato do Banco De Lage Landen
com a equipe de vendedores das concessionarias ou revendas dos seus parceiros.
Tem por objetivo apresentar a parceria e a organizagao, explicar como funciona o
processo de financiamento, o papel do vendedor neste processo, as questbes de
documentacdo e os cuidados referentes as fraudes bancérias. E também uma
oportunidade de fortalecer o relacionamento com esse publico, demonstrando a

importancia deste para o desenvolvimento dos negocios.

Os treinamentos séo realizados nas sedes do banco ou em concessionérias
em regides especificas para poder atingir maior publico. Nota-se aqui o aspecto que
ja foi comentado sobre a comunicacgéo dirigida aproximativa em que a associacao de
mais de uma ferramenta pode auxiliar nos objetivos definidos. Isto porque, nos
treinamentos realizados nas dependéncias do banco a visita dirigida € uma das
acOes utilizadas, além do curso aplicado no treinamento, que pode ser classificado

como evento extraordinario, do tipo reunido informativa, com este publico.

A area de comunicacéo é responsavel pela padronizacdo dos discursos nas
apresentacdes durante o curso, pela identidade e producdo de materiais para o
curso e brindes para o publico participante. As apresentacdes e visitas sdo guiadas
pela equipe comercial, pelo motivo de terem maior relacionamento com as revendas

e também conhecimento dos processos. No ano de 2013 foram realizados 45
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treinamentos no total, e o total de participantes treinados foi de 1255 pessoas. O
segmento de vendas, principalmente do mercado agricola, tem uma grande
rotatividade de funcionarios, por isso, treinar a rede € um trabalho constante e esta
entre um dos compromissos que 0 Banco assume com o parceiro desde o inicio do

convénio.

Quadro 3 — Analise dos treinamentos

Pontos positivos Pontos negativos

- Interagédo com o publico-alvo - Falta de mensuracdo de satisfagao e
retorno de treinamentos

- Oportunidade para transparecer
valores, missao e identidade da empresa | - Falta de maior envolvimento e
para gerar identificacdo dos vendedores. | participacdo da area de comunicagdo e
marketing (visto como apoio para 0s
- Informacéao para auxiliar na treinamentos)

transmissao de valores para o cliente
final.

- Oportunidade para estimular os
multiplicadores e fortalecer a imagem do
banco perante este publico

- Desempenho atual na quantidade de
multiplicadores treinados anualmente

Quadro 3 - Andlise dos treinamentos como ferramenta de comunicacao dirigida
aproximativa.

e Calendario de efemérides

Na classificacdo de Fortes (2003) ao se referir aos eventos excepcionais, 0
autor expressa a importancia das datas comemorativas e a organizacao destas
cronologicamente, através do processo onde “escolhem-se datas expressivas a
empresa e aos publicos, como as relativas as profissdes, civicas e nacionais e gera-
se um ‘calendario de eventos’ individual e elaborado para o ano inteiro” (FORTES,

2003, p. 340). E neste “calendario de eventos”, ou calendario de efemérides, onde
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sdo organizadas todas as datas de homenagem, por exemplo, é feita a organizacéo
destas datas que sao oportunidade de aproximar o publico prestando homenagens e

criando identificacdo com a organizacéo.

No Banco De Lage Landen as datas séo definidas como forma de fortalecer o
relacionamento com os publicos e de se fazer presente em momentos chave. Dentre
as datas em que ha homenagens aos publicos essenciais mistos-desvinculados,

destacam-se:

o Aniversario do Banco DLL (janeiro)

Acéo: A intencdo neste tipo de acéo € vincular e valorizar os anos de parceria
e 0S anos em que as concessionarias contam com o DLL como agente de
financiamento para os seus clientes finais. Ainda que estejam no calendério, os
eventos e acdes vinculados a esta data sdo diferentes a cada ano, e sempre em
fechamentos maiores, como 10 e 15 anos, o Banco realizou eventos em forma de
baile para os donos das concessionarias. Porém, nos outros anos geralmente faz o

uso de cartas ou email para todos os publicos.
o Péascoa (abril)

Acdo: Email marketing, enviado para toda a rede de vendedores,
concessionarios e fabrica, com cartdo celebrando a Pascoa e reforcando os valores
do DLL de parceria vinculado com os sentimentos de unido e solidariedade. O envio
na ultima Pascoa, em 2014, foi para mailing de total de 10.550 emails, sendo que
aproximadamente 8.000 destes estdo ocupando o cargo de vendedor,

“‘multiplicadores”, nas concessionarias.
o Dia do Agricultor (julho)

Acdo: Email marketing, enviado para toda a rede de vendedores,
concessiondrios e fabrica, com webbanner de mensagem sobre o Dia do Agricultor,

reforcando o mérito da agricultura no desenvolvimento do pais. O principal objetivo
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aqui é lembrar como a parceria entre Banco e vendedor auxilia no desenvolvimento

da agricultura e a importancia desta uniao para os clientes finais.
o Dia do vendedor e empresario (outubro)

Acdo: Homenagem aos vendedores (dia 1) e titulares (dia 10) das
concessionarias. Envio de brinde especial e carta reforgcando parceria e importancia
para os negocios. No ano de 2013 foram no total 1.600 brindes distribuidos para o
Dia do Vendedor e 450 para Dia do Empresario. Para os vendedores o brinde foi
uma carteira de couro com o logotipo do banco em pouco destaque. A intencdo é
que o brinde dado seja alguma coisa que 0 presenteado vai usar diariamente, que

seja util, para que ele esteja em contato com a marca constantemente.
o Natal e Ano Novo (dezembro)

No Natal e Ano Novo é sempre enviado um cartdo, com agradecimento pelo
ano que passou e expectativas de parceria para o préximo ano. Junto a este cartdo
ha também o envio de brinde, desta vez um pouco mais simbdlico, como em 2013,
onde foi enviado uma garrafa de espumante para todos. E uma forma de estar

também presente nestes momentos do ano e ser lembrado j4 no ano que se inicia.

Quadro 4 — Analise do calendario de efemérides

Pontos positivos Pontos negativos

- Reforcar o relacionamento do Banco - Falta de mensuracdo de satisfacéo e
com o publico-alvo nestas datas métricas para esta mensuragao
especiais

- Listas e mailings enviados pelo
- Oportunidade para passar os valores comercial, muitas vezes ha falta de
institucionais e criar identificacéo. atualizacdo e a informagdo ou
homenagem ndo chega a quem deveria
- Estar presente de alguma forma no dia- | chegar realmente.

a-dia do cliente
- Area de comunicacdo faz a acio,
- Gerar o sentimento de pertencimento a | porém ndo ha envolvimento na selegéo
organizacao neste publico-alvo deste publico, ndo ha estratégia definida
para atingi-lo
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Quadro 4 — Analise do calendario de efemérides como comunicagao dirigida aproximativa.

e Eventos Excepcionais

Como ja foi mencionado anteriormente, 0s eventos excepcionais sdo algumas
das ferramentas mais importantes para a relacdes publicas ter espaco de interagcéo
de valorizacao da identificacdo do publico-alvo com a organizacao. A participacdo ou
execucao de eventos oportuniza trabalho institucional e de vendas em um mesmo
lugar para o Banco De Lage Landen hoje. A &rea de comunicacdo e marketing tem o
papel estratégico, de producéo, padronizacdo visual e organizacdo, na maioria dos
eventos descritos abaixo. Para o Banco esta € uma ferramenta de relacionamento

com o cliente e vendedor.

e Feiras e dias de negdcios

Sé&o sete as feiras em que o Banco De Lage Landen participa oficialmente,
com planejamento de marketing e presenca nos estandes dos parceiros. Sao elas:
Coopavel; Expodireto; Agrishow; Feacoop; Bahia Farm Show; Expo Road; e
Expointer. Estas, consideradas as maiores feiras do pais, tem maior chance de
abrangéncia de regides e revendas ou concessionarias. O trabalho desenvolvido
pelo merketing neste sentido é fazer o planejamento junto aos fabricantes, alinhando
a questdo de posicionamento em feira, layout, campanhas e etc. Além de
desenvolver toda a questao grafica de folders, identificacdo visual e brindes. Nestas
oportunidades de alcance deste publico multiplicador sédo realizadas campanhas
comerciais e institucionais, para o0 aumento das vendas ou para reforcar o
relacionamento. O marketing tem o papel de planejamento e mensuragao destas

campanhas.

Além disso, as feiras sdo uma das Unicas oportunidades de contato com o
publico final, por isso, cabe a area de comunicacgéao alinhar e informar todo o pessoal
gue vai estar dentro dos estandes quanto aos servigcos e posicionamento do Banco.
O DLL participa junto aos estandes dos parceiros e ndo em estandes proprios
justamente pela questdo do relacionamento com os vendedores, para gerar
identificacdo de que o Banco trabalha junto com eles e com a fabrica, dando a

sensacao de pertencimento & mesma organizacao.
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Além das feiras, existem os dias de negdcio, caracterizados por serem
eventos regionais organizados pelas concessionarias para a geracdo de vendas.
Hoje os dias de negocio sédo de responsabilidade do comercial, porém com o apoio

da area de marketing no sentido de materiais e alinhamento de discurso.
e Inauguracdes

As inauguracfes sao eventos que acontecem nas concessiondrias e marcam
o primeiro dia de funcionamento destas. Sao eventos geralmente com a presenca da
fabrica, onde o corpo diretivo do Banco também é convidado para a solenidade e
faz-se presente jA para marcar desde o0 inicio a questdo de parceria e
comprometimento naqueles novos negécios. Além da presenca da Diretoria do
Banco € produzida uma placa parabenizando a inauguracdo e reforcando que o
Banco De Lage Landen tem orgulho de poder oferecer solugcbes e parceria para
aguele novo negdcio. Juntamente com a placa € enviado o kit inauguracéo, onde os
vendedores ganham todo o kit escritério com a identidade visual do Banco, acéo que
visa a marcar a identidade do Banco diariamente na rotina de trabalho. Por ano, em
torno de 30 inauguragdes acontecem no total das redes.

e Programa Customer Arena

O programa Customer Arena visa trabalhar em duas vertentes, na recepgéo e
emissdo de informac6es para o publico-alvo. E um projeto que consiste na ida de
vendedores até o Banco para responder perguntas de representantes de areas
pertinentes a melhoria de servicos e relacionamento com estes, porém € também
uma oportunidade para este cliente falar o que esta ruim, o que pode melhorar e de
que forma. E uma ac&o para estabelecer relacionamento, ouvir os clientes e pensar
de que forma podera atender este com mais efetividade. Até o0 momento foram

realizados 4 edi¢Ges do projeto focado no segmento de agricultura.

Os vendedores foram escolhidos através de dois critérios, vendedor com mais
envio de proposta, vendedor com envio de proposta do ano anterior, e que mais
diminuiu percentualmente no ano de analise, e vendedor com menos numero de
propostas de financiamento enviadas. A duracdo do evento é de 3 horas, e conta
com a participacdo de aproximadamente 15 pessoas chave do Banco, para que

todos possam ter direito de enviar as suas perguntas a partir deste representante.
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Quadro 5 — Analise dos eventos excepcionais

Pontos positivos Pontos negativos

- Oportunidade de estar em contato e - Geralmente os eventos tem um custo
reforcar o relacionamento com o publico- | muito alto, os resultados comerciais ndo
alvo. sédo recompensadores.

- Reforgar o posicionamento da marca. - Dificuldade em mensurar o retorno de

imagem ou institucional.
- Em alguns casos, Unico contato de

comunicacao com o publico final. - Dificuldade no planejamento de acdes
tendo como base as informacdes obtidas
- Fazer-se presente nos eventos dos com o publico-alvo.

parceiros € mostrar que esta junto, que
pode auxiliar nos negocios.

- Gerar identificacao do publico através
de aproximagao.

- Canal para recepcdao direta de
informacdes e mensagens do publico-
alvo, para poder gerar melhores
estratégias de atendimento e foco
organizacional.

Quadro 5 — Andlise dos eventos excepcionais do Banco DLL como ferramentas de

comunicacdao dirigida aproximativa.

A partir da descricdo das atividades de comunicacdo dirigida aproximativa,
desenvolvidas com foco no publico dos multiplicadores, pelo Banco DLL, alguns
pontos devem ser levantados. E encontrado em todas as atividades desenvolvidas o
objetivo de estabelecer local para a interacdo com o publico, para a geracao de uma
identificagcdo e encantamento com o Banco. Também relevante, é o aspecto de
geracdo do sentimento de pertencimento a organizacdo neste publico dos
multiplicadores, por exemplo, nos dias de homenagem e final de ano, este publico é
tratado ndo como cliente, mas como colaborador e parceiro. E importante ressaltar o
envolvimento da area de comunicacdo e marketing em todas estas acdes, ainda que
em menor participagdo, a area é fundamental para que exista a homogeneidade na
transmissdo da identidade e valores. Outro papel fundamental da éarea de
comunicacdo é pensar nos processos para a identificacdo deste publico com o

Banco.
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Porém, um dos pontos negativos percebidos em praticamente todas as acdes
€ a falta de controle e mensuracédo destas atividades, 0 que gera incerteza quanto
ao objetivo de fidelizar e encantar o publico, ndo é possivel provar a eficacia para
isto sem que haja mensuracdo. Este é também um problema em outras
organizagbes, a mensuracdo do retorno dos investimentos em comunicagdo e
relacionamento com os publicos € um desafio para agregar valor a area dentro da

organizacao.

7. CONSIDERACOES FINAIS

No contexto organizacional atual, configurado sobre olhar complexo, € um
desafio que se possa estabelecer uma comunicacdo com os publicos essenciais
para a sobrevivéncia de uma organizacdo no mercado, tendo que levar em
consideracdo como este publico pensa e age e qual a melhor forma de alcancar a
confianca e fidelizacdo deste. Percebe-se no mercado, hoje, uma tendéncia a
massificacdo com o advento das redes sociais e tecnologias, porém, destaca-se no
mercado aquelas organizacdes que pensam diferente, e utilizam ferramentas de
comunicacao diferenciadas para realmente se aproximar e fidelizar os publicos que

séo fundamentais para o negdcio.

E necessario, portanto, que se pense em uma organizagdo que seja
comunicante, ou seja, emita e receba informacées dos seus publicos para que esteja
sempre em reconstru¢cdo. Somente a partir destes movimentos é que a organizacao
vai conseguir atender as demandas daqueles que sado fundamentais para a
existéncia do negocio. Aléem disso, € essencial conhecer os publicos da organizacao,
neste processo, para que se possa estabelecer acdes realmente efetivas na

obtencdo de uma imagem favoravel perante cada um deles.

Neste sentido, as relagdes publicas, como agentes gestoras da comunicacao
organizacional, exercem o seu papel. Na identificacéo, estudo e analise de melhores
estratégias para atingir cada publico. Através de acbBes de relacionamento,

integradas com outras areas da organizacao e estratégias que procuram pensar nos
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canais de comunicacdo e contextos de cada publico classificado. Estes podendo
estar dentro ou fora da organizacdo, essenciais ou ndo, sdo o maior dos objetos de

estudo da area.

E também, utilizando as ferramentas de comunicacdo dirigida, que as
relagBes publicas podem criar um ambiente favoravel a estas trocas e identificagéo
entre os publicos e as organizagdes. Viu-se aqui quao fundamental esta ferramenta
pode ser para a aproximacao de publicos em contextos organizacionais complexos e
especificos. Cabe ressaltar que a comunicacédo dirigida aproximativa € utilizada no
cotidiano das organizacdes, contudo, as vezes por terem um carater simplério ndo
recebem o valor que merecem. Porém se bem planejadas, podem gerar, em varias
oportunidades, um retorno mais significativo que a¢des de comunicacdo de maior

porte e custo.

A partir de uma imagem positiva da organizacdo, formada na recepcao de
cada individuo, como ja vimos, € possivel que os integrantes de um segmento do
publico facam a indicacdo da marca ou produto para outros elementos de outros
segmentos de publico. Porém esta construcdo ndo € simples. Enxergou-se, aqui, a
comunicacdo dirigida aproximativa como uma forma de expor o discurso da
organizacgao e estabelecer este espaco para a recepgdo de mensagens que sempre

reforce o enunciado e possibilite cada vez mais a identificacdo deste publico.

Porém, deve-se levar em consideracao, que apenas a¢des como estas ndo
sdo suficientes para obter uma imagem favoravel. Assim como a imagem, o
relacionamento € um fator que é construido aos poucos, através de acdes, de bom
atendimento e encantamento do cliente. A imagem da organizagdo, assim como o
relacionamento, dependem de fatores as vezes incontrolaveis, porém, € papel da
comunicagao, nos dois sentidos, construir uma base forte e identidade determinante
para a identificacdo. Para que ocorra o encantamento e fidelizagdo, mais do que iSso
€ necessario, é preciso que o publico se sinta parte do todo, que possa compartilhar
do sentimento e valores daquela organizacdo, possa ver seu papel como
fundamental para o desenvolvimento desta e tenha a imagem da organizacdo neste

mesmo sentido para ele.
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Como verificamos no estudo de caso essa € uma preocupacao do Banco De
Lage Landen nas suas acdes, ainda mais quando se fala do foco no publico dos
multiplicadores. Ressalta-se aqui que sem um bom relacionamento com este publico
0S negoécios provavelmente ndo existiriam. Outros estudos poderiam ser
desenvolvidos tratando 0s outros publicos essenciais mistos-desvinculados, porém,
como foi abordado, em pesquisa com clientes finais, 80% destes apontaram a
indicacdo do vendedor como o elemento de maior importancia na hora de decidir
com qual banco iria financiar. Portanto, no caso trazido neste estudo, a parceria e
relacionamento com este publico, em especifico, sdo mais que importantes, sdo a
base para o desenvolvimento e existéncia do negdcio. ldentifica-se, assim, nas
analises das acdes de comunicacdo dirigida aproximativa para este publico, que a
area de comunicacdo e marketing do DLL tem sempre por objetivo construir uma
base para que estes multiplicadores possam representar a marca do Banco e indicar

ele para seus clientes da melhor forma possivel, e isto € um desafio.

Porém, para construir esta base ha um processo de identificacdo destes
multiplicadores com a identidade e valores organizacionais, identificacdo que é
estimulada através de pontos como posicionamento de marca, definido com cada
parceiro, estabelecida através de acfes de relacionamento e de todos os pontos de
contato deste publico com a organizagdo, iniciando nos treinamentos
disponibilizados para as redes. Desenvolveu-se, aqui, um estudo de caso de uma
organizacdo que pretende ter como principal diferencial com os seus publicos a
guestdo da parceria, e este € um caso que pode traduzir o que pretende a
comunicacao dirigida aproximativa, € justamente colocar a organizacao e publico em
contato direto, para que neste espaco, a partir da interacdo se possa gerar
transmissdo e recepcao de informacdes, identificacdo, e formacdo de imagem

favoravel.

As ferramentas de comunicacdo dirigida empregadas na estratégia de
comunicacdo do Banco De Lage Landen s&o rotineiras nos processos da area. Séo
a base solida de contato com a rede e multiplicadores. Porém, muitas vezes, nota-se
que ndo sado levadas em consideracdo como algo estratégico e essencial para o

estabelecimento deste relacionamento com os publicos. Nota-se que em alguns
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momentos na organizacéo estudada a equipe comercial acaba tomando a frente nas

acles e a area de comunicacdo acaba mais sendo o suporte na producao.

Pode-se notar que na analise das ac¢fes, 0 problema mais recorrente é falta
de planejamento e mensuracdo de resultados. Este é um problema para poder
valorizar estas acoes junto a diretoria, ja que com retornos intangiveis a mensuracao
fica praticamente impossivel de ser feita. Salienta-se, contudo, que este € um
problema que ocorre com todas as iniciativas que tem por objetivo construir um
relacionamento e uma imagem favoravel perante o publico, pois esta construgcédo é
gradual, depende de muitos fatores e na maioria dos casos € intangivel. O que
podemos ter certeza é que estas acdes sao oportunidades de relacionamento e,
também, de escutar o publico-alvo e poder estabelecer de forma mais adequada a

reorganizagao constante.

Acredita-se que a contribuicdo deste estudo, para a area de comunicacao
social, € justamente chamar a atencao para algumas praticas da comunicacdo que
estdo sendo, cada vez mais, deixadas de lado pela academia. E essencial que
possamos valorizar as relagdes publicas como especialistas no pensamento das
relacdes entre organizagdes e publicos, e que estas praticas, as vezes minimizadas,
podem, e sdo, fundamentais para a contrucdo de uma identificacdo solida e imagem

favoravel.
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