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A COMUNICACAO DA FEDERASUL COM SEUS
STAKEHOLDERS

Resumo

O presente artigo tem por objetivo compreender, atraveés de observacbes e
pesquisa de dados secundarios, isto €, dados obtidos na propria entidade, como se
realiza a comunicacdo integrada da FEDERASUL com seus stakeholders e sugerir
melhorias. Por se tratar de uma entidade de grande representatividade, sem fins
lucrativos, de livre associacdo e sem qualquer vinculo com governos e partidos, esta
comunicacdo torna-se diferenciada, pois deve conseguir transmitir de forma clara e
harmonica os interesses comuns dos diversos segmentos que justificam sua existéncia.

Atualmente, a comunicacgéo integrada é uma ferramenta essencial e fundamental,
pois as mensagens por ela transmitidas devem ser capazes de unificar, com clareza e
objetividade, seus projetos, ideias e feedbacks, de forma que sua decodificacdo seja
correta por parte de seus stakeholders.

Para realizar essa pesquisa, foi necessario utilizar diferentes ferramentas: livros
tedricos, artigos, troca de e-mails informais com os diferentes setores da entidade, livro
com a retrospectiva dos primeiros70 anos da FEDERASUL, pesquisa detalhada no site
da organizagéo.

Foi possivel observar que a comunicacdo da FEDERASUL com seus stakeholders
da-se de forma linear e ndo através de um processo que estimule o engajamento e a
comunicacéo integrada.

Palavras-chave: Comunicagéo integrada; Comunicagdo Associativa; Stakeholders



1 INTRODUCAO

A Federacdo das Associacfes Comerciais e de Servigos do Rio Grande do Sul
(FEDERASUL) foi fundada na cidade de Bagé em 28 de outubro de 1927, no 2°
Congresso das Associacdes Comerciais. Em seus 86 anos de histdria, a entidade
congrega 230 Associacdes Comerciais e de Servigcos. Aproximadamente 40 mil
empresas de todos os portes e de diferentes segmentos (comércio, inddstria, servicos e
agricultura) participam deste sistema de representacéo.

Esta Federacdo nasceu para representar os interesses dos empresarios em uma
época em que uma nova economia se formava no pais. E uma entidade sem fins
lucrativos e de livre associacdo ndo tendo nenhum compromisso ou vinculo com
governos e partidos. Representa diferentes segmentos da sociedade que querem ser
ouvidos e terem suas reivindicacdes aceitas.

No final de 1928, Getdlio Vargas, entdo Presidente do Estado do Rio Grande do
Sul, sintetizou seu pensamento em relacdo ao associativismo: “Ao Estado cabe
estimular o surgimento desta mentalidade associativista, valoriza-la com sua autoridade,
exercendo sobre ela um certo controle para lhe evitar os excessos. Organizados para a
defesa dos interesses comuns, tém uma dupla vantagem: para os associados a unido
torna-os mais fortes; para o governo, o trato direto com os dirigentes de classe facilita,
pelo entendimento com poucos, satisfacdo do interesse de muitos” (FEDERASUL,
1997, p. 10).

Revendo a histdria das Associagdes Comerciais, e de acordo com o livro em
homenagem aos 70 anos da entidade, pode-se identificar o0 momento em que 0s
empresarios perceberam que deveriam se unir em uma federacdo: “Nos primeiros anos
do seculo XX, os empresarios que ja estavam mobilizados em torno das associa¢des
comerciais e as Pracas de Comércio sentiam a necessidade de incrementar a organizagdo
empresarial por meio de uma entidade que agrupasse e harmonizasse 0s interesses de
classe em todo o Estado. A ideia de uma federacio ganhou impulso”. E esta
mentalidade que deve prevalecer e mover a FEDERASUL, para que ela consiga atingir
seus objetivos.

E importante esclarecer que as Associacdes Comerciais devem se filiar a
Federacdo das Associagdes Comerciais de seu estado, e que estas estdo vinculadas a
Confederacéo das Associacdes Comerciais e Empresariais do Brasil (CACB).

A Associacdo Comercial de Porto Alegre (ACPA), fundada em 14 de fevereiro de
1858, ¢é considerada de utilidade pablica federal pelo decreto n°® 3.452 e de utilidade
publica municipal pela lei municipal n® 11.219.

Em 19 de setembro de 1928, o estatuto da FEDERASUL, primeiramente chamada
de Federacdo das AssociacOes Comerciais do Rio Grande do Sul (FACRS) foi aprovado
em Assembleia Geral realizada em Porto Alegre. Definiu-se que a sede da entidade seria
no prédio da ACPA e que o seu presidente, primeiro e segundo secretarios da ACPA
exerceriam as mesmas funcGes na chamada FACRS, mantendo-se até os dias de hoje,
inclusive com 0 mesmo Superintendente e 0s mesmos funcionarios assim distribuidos: 2
funcionarios na FEDERASUL,; 2 estagiarios (um na area de economia e outro na
Cémara de Mediacdo e Arbitragem) e os demais na Associacdo Comercial de Porto
Alegre (ACPA).

A FEDERASUL tem um departamento de marketing constituido; porém, nunca
foi mapeada a comunicacdo da instituicio com o objetivo de aprimorar/fortalecer o
relacionamento com seus stakeholders através de uma comunicacao integrada.



Conforme divulgado em seu site, a FEDERASUL legitimou-se para defender os
interesses do empresariado. Por isto, esta presente de forma pré-ativa nas principais
instancias da sociedade gaucha na busca da promocéao do desenvolvimento econémico e
social.

Visando melhorar a estrutura produtiva e as condi¢cbes de operacdo das
organizacfes no Rio Grande do Sul, a entidade participa de mais de uma centena de
féruns, representagdes técnicas e institucionais. A FEDERASUL trabalha também junto
aos poderes Executivo, Legislativo e Judiciario.

A divulgacdo de suas acOes e bandeiras € uma constante na imprensa local e
estadual, forma eficaz de se comunicar com as diferentes comunidades.

Desde 2010, esta entidade passou a se preocupar cada vez mais com as
Associacbes Comerciais do interior do Estado e, para tanto, iniciou um programa de
encontros regionais possibilitando uma comunica¢do mais eficiente, podendo, assim,
inteirar-se das necessidades e expectativas das diferentes regides do Estado. Porém, esta
¢ apenas uma parte de um contexto bem maior e complexo que deve ser considerado por
uma entidade de tal porte.

Conforme Heinzen, Rosseto e Altoff (2013), pode-se denominar stakeholder a
qualquer pessoa, grupo ou entidade que tenha uma relacdo ou interesses, diretos ou
indiretos, com ou sobre a organizacéo.

Ogden e Crescitelli (2007) afirmam que a comunicagdo com os diversos publicos-
alvo é importante e pode ser agrupada em quatro tipos: publico interno, publico
intermediario, consumidor e comunidade. Todos os publicos envolvidos no processo de
comercializacdo devem ser considerados na Comunicagdo Integrada de Marketing
(CIM) para garantir a unicidade da mensagem e, consequentemente, aprimorar a
eficacia da comunicagdo como um todo, uma vez que estdo inter-relacionados. Ignorar
qualquer um desses publicos no plano da comunicacdo significa perder um ponto
potencial para ampliar os efeitos da comunicagédo integrada. Mais do que isso, esses
publicos podem funcionar de maneira negativa, emitindo mensagens contraditorias ou
até mesmo prejudiciais aos interesses da empresa emissora da mensagem.

Para Kotler (2000), o publico-alvo exerce uma influéncia fundamental nas
decisbes do comunicador sobre o que, como, quando, onde e para quem dizer.

Observando-se as questbes estratégicas relacionadas a comunicacdo com oS
publicos-alvo e a auséncia de um histérico da entidade que preze por este ponto,
depreende-se a necessidade de responder a questdo: como se dad a comunicagdo
institucional da FEDERASUL junto a seus stakeholders? Para responder a questdo, o
objetivo geral desta pesquisa é analisar a comunicacdo da FEDERASUL com seus
stakeholders, mapeando como é a comunicacdo atual: o que se comunica, para quem,
por que meio, periodicidade, forma e tom. E, para atingir-se esta meta, descrevem-se 0s
seguintes objetivos especificos: identificar os principais stakeholders da Federagdo e
verificar os meios de comunicacdo empregados para cada um deles.

No préximo capitulo, apresentamos o referencial tedrico. Os temas que embasam
esta pesquisa sdo: stakeholders, comunicacao integrada de marketing, comunicacdo no
contexto do associativismo e gestdo da comunicagéo.

2 REFERENCIAL TEORICO
A comunicacdo é dirigida a um publico especifico e uma organizacdo ndo tem

apenas um publico-alvo, ndo se comunica apenas com um unico publico. Ha um grupo
de pessoas com interesses em cada instituicdo — os chamados stakeholders. Esta palavra



significa publico estratégico. Em inglés stake significa interesse, participacdo, risco;
holder significa aquele que possui. Assim, stakeholder também significa parte
interessada ou interveniente (www.significados.com.br/stakeholder/). E uma palavra
muito utilizada nas areas de comunicacdo, administracdo e tecnologia da informacéo,
cujo objetivo é designar as pessoas e grupos mais importantes para um planejamento
estratégico ou plano de negocios, ou seja, as partes interessadas.

O termo stakeholder foi criado pelo filosofo Robert Edward Freeman (1984
apud HOSTI, Orivaldo, 2011), ao entender a importancia dos stakeholders como
elementos fundamentais em termos de planejamento estratégico de uma empresa ou
organizacao.

Stakeholder também pode ser definido como uma pessoa ou um grupo que
legitima as acdes de uma organizacao e que tem um papel direto ou indireto na gestao e
resultados dessa mesma organizacdo (www.significados.com.br/stakeholders/). E
formado pelos funcionarios da empresa, gestores, gerentes, proprietarios, fornecedores,
concorrentes, ONGs, clientes, Estado, credores, sindicatos e diversas outras pessoas ou
empresas que estejam relacionadas com uma determinada acéo ou projeto.

Para Bowen (1957 apud HEINZEN; ROSSETTO; ALTOFF, 2013), stakeholders
sdo parceiros da empresa, termo abrangente que procura explicitar os graus de
comprometimento e de dependéncia reciproca da empresa com seus diversos publicos.

Sdo grupos de pessoas que compdem ou ajudam a compor uma empresa. Eles
estio em todo o processo, alguns no planejamento, outros na execugdo, alguns
fornecendo as ferramentas necessarias para que a empresa realize seu trabalho, com
objetivo de atingir os publicos-alvo para os quais a empresa empenha seus esforgos.

A compreensdo do conceito de comunicacdo integrada de marketing vem
conquistando importante reconhecimento no mundo dos negoécios, uma vez que prima
por institucionalizar a comunicacdo com os diferentes stakeholders. A maneira como as
empresas se comunicam interfere diretamente no resultado.

Para entender a comunicacgdo integrada, deve-se compreender, antes de tudo, o
processo de comunicacdo. Este é dividido em trés etapas: emissor, mensagem e
receptor. O emissor é definido como a pessoa que pretende comunicar uma mensagem
e que pode também ser chamada de fonte ou origem. Esta etapa é subdividida em
conceito e codificacdo. Conceito corresponde ao que o emissor deseja comunicar e
codificagdo é o mecanismo vocal para decifrar a mensagem. A mensagem é a ideia do
que o emissor deseja comunicar. Implica na utilizacdo de canal ou veiculo, que € o
espaco entre o emissor e o receptor. E o ruido € a perturbacdo dentro do processo de
comunicacdo. O receptor é o destinatario da mensagem do emissor, implica em
decodifica¢do, mecanismo para decifrar a mensagem, compreensdo da mensagem, que é
0 entendimento da mensagem enviada pelo emissor, e feedback (SILVA;
SCHIMIGUEL, 2013).

Para Kotler (2000), para promover uma comunicacao eficiente, os profissionais de
marketing precisam compreender 0s principais elementos que compdem essa
comunicacdo. Dois elementos representam as principais partes envolvidas na
comunicagdo: emissor e 0 receptor. Outros dois elementos representam as principais
ferramentas de comunicacdo: mensagem e meio. Outros quatro elementos representam
as principais fungfes da comunicacdo: codificacdo, decodificagdo, resposta e feedback.
O ultimo elemento no sistema € o ruido: mensagens aleatdrias e concorrentes que
podem interferir na comunicacdo pretendida. Para que uma mensagem seja efetiva, o

! BOWEN, Howard R. Responsabilidades Sociais do Homem de Negécios Rio de Janeiro: Civilizacdo
Brasileira, 1957.
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processo de codificacdo do emissor precisa estar coordenado com o processo de
decodificacdo do receptor. Quanto mais o campo de experiéncias do emissor se
sobrepGe ao do receptor, mais eficaz é a comunicacéo.

A clareza da mensagem é fundamental para que se atinja 0s objetivos propostos
por esta, mas, para isso, a equipe de marketing tem que conhecer a fundo seus
stakeholder. Seu conhecimento e experiéncias como emissor devem ser superiores ao do
receptor para que a comunicacdo seja integrada e com o menor risco possivel de ruido.

De acordo com a AMA (2013), o mix de comunicacdo/promocéo significa as
varias técnicas de comunicagdo, como publicidade, venda pessoal, promogéao de vendas
e relagdes publicas / publicidade do produto, disponiveis para um comerciante, as quais
sdo combinadas para atingir objetivos especificos.

Segundo Kaotler (2000), o mix de comunicagdo de marketing &€ composto de cinco
formas essenciais, em que a propaganda é a forma na qual um anunciante identificado
paga para apresentar e promover ideias, mercadorias ou servigos. A promog¢do de
vendas se realiza através de uma variedade de incentivos para encorajar o publico a
experimentar ou comprar um produto ou servi¢os, porém com prazo determinado de
término. As relagcBes publicas e a publicidade sdo uma variedade de programas
elaborados para promover ou proteger a imagem de uma empresa ou produto. As vendas
pessoais exigem uma interacdo, onde ha a necessidade de um encontro presencial com
um ou mais compradores potenciais em que se apresenta produtos ou Servicos, se
responde a perguntas e, quando bem sucedido, se elabora um pedido. O marketing
direto € a utilizacdo de todas as formas conhecidas de comunicacdo para transmitir e
receber mensagens com clientes especificos e potenciais. Estes meios sdo: correios,
telefones, fax, e-mail ou internet. O mix de marketing completo deve ser integrado a fim
de transmitir uma mensagem coerente, clara e um posicionamento estratégico
possibilitando uma correta decodificacdo da mensagem que se quer transmitir.

Citando Odgen e Crescitelli (2007), a aplicagdo da comunicagdo integrada de
marketing estd fundamentada em trés pilares: tema central, formas de comunicacao e
publico-alvo. Para um melhor entendimento, o tema central é o elemento que agrega e
integra a mensagem as diferentes maneiras de comunicacdo praticadas. Nas formas de
comunicagdo, segundo pilar, o processo de Comunicacdo Integrada de Marketing
envolve, por definicdo, duas ou mais formas comunicacéo, pois, caso contrario ndo teria
sentido se falar em integracdo. O terceiro e Gltimo pilar é o publico-alvo, que envolve
todos os diferentes pablicos que fazem parte do processo de comercializagdo. E um
equivoco grave considerar apenas o consumidor no processo de comunicagdo e ignorar
todos os outros publicos, como intermediarios, influenciadores, opinido publica, entre
outros, que podem influenciar, ainda que em diferentes niveis, o processo de
comercializacdo. Deixar de integrar as diferentes formas de comunicacdo ndo € so
perder a oportunidade de melhorar, mas também fragmentar a mensagem e provocar
confusdo na mente do publico-alvo.

Uma comunicacgdo integrada ndo é adaptada, ela parte do tema central Unico que
possa atender aos objetivos e ao contexto, além de permitir adaptacbes para as
diferentes formas de comunicagdo (ODGEN; CRESCITELLI, 2007).

Para a empresa ou entidade crescer e fortalecer-se, a comunicagdo integrada é
essencial. E preciso estar atento a0 mix dessa comunicacio para ndo colocar em risco o
planejamento. O setor de marketing deve ser um departamento aberto e em constante
atualizagdo preocupando-se em ter o maior entendimento de seu publico-alvo, para
assim a comunicacao ser mais eficiente.

Kotler (2000) indica que existem oito etapas no desenvolvimento de uma
comunicacdo eficaz. O comunicador de marketing deve (1) identificar o publico-alvo;



(2) determinar os objetivos da comunicagéo, (3) elaborar a mensagem, (4) selecionar os
canais de comunicacdo, (5) estabelecer o orcamento total da comunicacao, (6) decidir
sobre 0 mix de comunicacdo, (7) medir os resultados da comunicacgéo e (8) gerenciar 0
processo de comunicacao integrada.

Todas estas etapas devem ser observadas e executadas com muito cuidado, pois a
interacdo e a comunicacdo entre 0s sujeitos de uma entidade sdo essenciais na sua
legitimidade.

O conceito de comunicacdo integrada de marketing deve sofrer algumas
adaptacdes quando se trata de uma organizagéo associativista.

Para uma maior compreensao o contexto do associativismo, no qual esta inserida
a organizacdo estudada, inicia-se com uma definicdo de Fukuyama (apud GARCIA;
RAMOS, 2010, p. 14) que afirma que:

“a formacdo de grupos sociais pode ser explicada como resultado de um
contrato voluntério firmado entre individuos que calculam racionalmente que
a cooperagdo serve aos seus interesses a longo prazo. Por essa Otica, a
confianga nao € necessdria a cooperacdo: autointeresse esclarecido,
juntamente com mecanismos legais como contratos podem compensar a
auséncia de confianca e permitir que estranhos criem em conjunto uma
organizacdo que trabalhara em prol de um propésito comum. (...) Mas
embora contratos e autointeresse sejam fontes importantes de associacdo, as
organizacfes mais eficientes sdo baseadas em comunidades de valores éticos
compartilhados”.

Novas formas de ver a comunicacdo vém contribuindo para uma melhor clareza
na comunicacdo associativista, pois 0s envolvidos no processo devem ter uma
comunicacdo clara e aberta a feeedbacks.

Através de uma comunicacdo integrada com todos os seus stakeholders a
Federacdo podera modificar alguns aspectos referentes a sua cultura organizacional.
Para Baldissera (2008 apud GARCIA, 2010), a cultura organizacional é entendida como
um complexo de subsistemas culturais capaz de perturbar a cultura do meio
especialmente quando a organizacdo tem visibilidade, legitimidade e € reconhecida
como referéncia, como é o caso das associagdes. Os estabelecimentos comerciais que
possuem alguma ligacdo com as associacbes comerciais irdo articular sua rede de
significados a da organizacdo, podendo modifica-la e influencia-la como parte do
processo de comunicagao.

A comunicagdo associativa € um tema rico e com poucas referencias teoricos, o
que requer observacdes e pesquisa mais aprofundadas nessa area, pois possui uma
enorme quantidade de dados que ndo sao utilizados.

Para que a comunicacdo seja de fato integrada e eficaz, € necessaria uma gestdo
adequada. A Gestdo da Comunicacdo, para Odgen e Crescitelli (2007), comega na
compreensdo e delineamento do modelo classico de comunicagdo (emissor, mensagem e
receptor). Toda a comunicacdo gera uma resposta e também sofre um ruido, que pode
ser técnico ou de conteddo e que pode ser entendido como tudo aquilo que prejudica a
decodificacdo da mensagem. Os autores explicam que ha dificuldades no processo de
comunicacgdo, pois, na maioria das vezes, 0 objetivo da comunicacdo ndo € apenas
informar, mas também persuadir, motivar, criar a empatia do receptor. Isso requer um
processo de codificagdo da mensagem mais elaborado, que deve incluir sutilezas,
nuances e dominio absoluto do repertério do receptor. Portanto, fazer uma comunicagao
eficaz requer do emissor profundo conhecimento de valores, atitudes e reacdes dos
receptores, assim como de todos os fatores que os influenciam. Sem esses



conhecimentos, fica muito dificil elaborar uma comunicacdo ou codificar uma
mensagem com nivel de sensibilidade necessario para impactar o publico-alvo.

Atualmente, ha o predominio do alto nivel de segmentagdo de mercado,
fragmentacdo dos meios de comunicacdo e saturacdo de mensagens veiculadas. Para
fazer a comunicacéo eficaz, as empresas se utilizam de varias formas de comunicagéo
simultaneamente. Nessa circunstancia, € necessario que as diferentes formas de
comunicagdo transmitam uma unica mensagem, gerando sinergia e potencializando os
efeitos da comunicacdo a fim de provocar maior impacto (ODGEN; CRESCITELLI,
2007). Entéo, reforga-se a questdo da integragdo da comunicagédo e da compreenséo de
todos os stakeholders da organizacéo.

Sempre que se pensa em gerenciamento de projetos, pensa-se em administracdo
de tempo, escopo e qualidade. Na verdade, a administracéo de todas estas areas requer
do gerente de projeto uma gama de habilidades e técnicas efetivas, pois muitos
elementos  precisam  ser  coordenados. Manter um time unido e solido e
atender as expectativas dos stakeholders sdo os grandes desafios que um gerente de
projeto enfrenta. Um bom plano de comunicagdo pode ser a chave para quea
execucdo e o controle do projeto tenham sucesso (SILVA; SCHIMIGUEL, 2013). Para
0 desenvolvimento de um plano de comunicacdo, é preciso envolver varios fatores
como administracdo de informacdo, expectativa dos stakeholders, precisdo das
informacdes, entre outros.

Este referencial tedrico serve como base para 0 mapeamento da comunicagdo da
FEDERASUL e para a sugestdo de melhorias neste processo. No capitulo seguinte,
observam-se 0s passos metodoldgicos seguidos para a consecucdo desta pesquisa.

3 METODO

O método mais apropriado para esta pesquisa € o levantamento de dados
secundarios, incluindo relatorios internos da instituicdo e referencial tedrico, além da
observacao participante.

Conforme Mattar e Najib (2012), os dados secundarios podem ser de origem
interna ou externa as empresas. Os dados secundarios internos sdo aqueles obtidos junto
a empresa ou instituicdo para a qual estd sendo realizada a pesquisa e podem ser
chamados de:

e Dados primérios internos — quando forem coletados exclusivamente para
atender as necessidades especificas da pesquisa. As vantagens sdo sua
disponibilidade e baixo custo. Porém, as empresas nao costumam
armazenar dados primarios internos com detalhes suficientes para que se
possa realizar uma pesquisa de marketing;

e Dados secundarios internos — ja foram coletados e catalogados com outros
objetivos e estdo disponiveis para consultas. Duas ferramentas
tecnoldgicas facilitam este tipo de pesquisa: Internet e CD-ROM, pois
ambas permitem acesso rapido a uma quantidade enorme de informacdes
das mais diferentes areas.

As fontes de dados secundarios podem ser acessadas atraves de publicacbes
classificadas em trés categorias: gerais, governamentais e institucionais. As publicacoes
podem ser em jornais ou revistas, especializadas ou ndo (MATTAR; NAJIB, 2012). A
primeira categoria — publicacfes gerais — é exemplificada com fontes como jornais e
revistas e seus sites correspondentes; a segunda categoria — publicacfes governamentais



— é exemplificada com fontes que indiquem a fonte/instituicdo, site e o tipo de dado
secundario disponibilizado; a terceira categoria — publicac¢@es institucionais — pode ser
exemplificada por instituicbes ndo governamentais contendo a fonte, site e o tipo de
dados secundarios.

Conforme definicdo de Queiroz et al. (2007), a observagdo participante é uma das
técnicas mais utilizadas pelos pesquisadores que adotam a abordagem qualitativa e
consiste na insercdo do pesquisador no interior do grupo observado, tornando-se parte
dele, interagindo por longos periodos com o0s sujeitos, buscando partilhar o seu
cotidiano para sentir o que significa estar naquela situacdo. A observacdo participante
ndo é s6 um instrumento de captacdo de dados, mas também é um instrumento de
modificagdo do meio pesquisado, ou seja, de mudanca social.

Conforme Mattar e Najib (2012), o método de observacédo pode ser classificado
em: observacdo participativa e observagdo ndo participativa. Observagédo participativa,
de acordo com o autor, o observador deve estar integrado ao grupo observado e, se ndo
estiver, a pesquisa pode ficar comprometida. Na observacdo ndo participativa, o
observador ndo faz parte do que esta sendo observado e é o método mais utilizado.

Essa pesquisa contou com troca de e-mails com o departamento de Atendimento ao
Associado/Captagdo FEDERASUL/ACPA, com a Vice-Presidéncia de Integracéo,
Departamento Administrativo Financeiro e bibliografias de apoio.

4 RESULTADOS

Respondendo ao objetivo desta pesquisa que é analisar a comunicagdo da
FEDERASUL com seus stakeholders, identificando-se os principais stakeholders e
verificando-se os meios de comunicacdo empregados para cada um deles, organizou-se
0 Quadro 1.

Foram identificados os seguintes publicos-alvo da instituicdo: Publico Interno
(Presidente,  Vice-Presidentes,  Superintendente, Diretores); Pdblico Interno
(Funcionérios); Associacbes Comerciais; Associados; Outras Entidades; Governo;
Imprensa e Sociedade, conforme o quadro abaixo.



Quadro 1 - Mapeamento da Comunicacdo da FEDERASUL

Publico-Alvo

Mensagem-chave por
stakeholder

(o que se costuma comunicar

para cada publico)

Pontos de Contato

Publico Interno
(Presidente, Vice-
Presidentes,
Superintendente,
Diretores)

Assuntos referentes a problemas
governamentais ligados aos
diversos segmentos (questdes
macroecondmicos, juridicas,
etc.). Problemas administrativos
da entidade.

E-mails, reunides, relatorios,
reunides semanais de diretorias,
reunides dos Conselhos (Superior,
Deliberativo e Fiscal), carta mensal
do Presidente.

Pdblico Interno
(Funcionérios)

Elaboracdo dos relatérios
referentes a entidade e
providéncias a serem tomadas
pelos setores competentes.

E-mails, reunides internas por
setor, memorandos informativos,
outlook

Associaches
Comerciais

Projetos que a FEDERASUL
possui em parceira com outras
entidades, 6rgdos, como por
exemplo, o Projeto Pescar.
Beneficios para associados.

Vice-Presidéncia de Integracéo do

Sistema FEDERASUL, e-mails,

encontros regionais, implantacdo de

projetos, beneficios de associados;
eventos como 0 *“ T4 na Mesa”,

congresso(1 vez por ano),
divulgac6es em midia local e
estadual.

Associadas

Beneficios como Crédito Certo,
Certificado Digital, Certificado
de Origem, eventos.

E-mails, eventos como o “T& na
Mesa”, propagandas e noticias com
posicionamento da entidade nos
diferentes meios de comunicacgéo,
setor de relacionamento com
associados, setor de captacdo de
associados.

Outras Entidades

Unido em assuntos de interesses
comuns como forma de maior
pressdo politica.

E-mails, convites para eventos,
convites para reunides de
diretorias, parceria na divulgacao
de posicionamentos em comum,
manifesta¢des publicas.

Governo

Assuntos de interesse
comerciais, sociais,
econdmicos, tributarios.
Participagdo em féruns e
representacdes técnicas e
institucionais nos diferentes
6rgdos publicos.

Convites para participacdo no * “
Ta na Mesa”, em reunides de
Diretorias e através de audiéncias
marcadas, representacdes técnicas e
institucionais em dérgdos publicos
como: CEEE, Corsan, Conselhéo,

Imprensa

Posicionamentos da entidade
nos mais diferentes assuntos.

Coletivas com os convidados para
0 “Ta na Mesa”, entrevistas, notas
publicadas.

Sociedade

Posicionamento da Entidade nos
assuntos de interesse social

Divulgacdo das agdes através da
imprensa, e 0 evento “Ta na Mesa”

aberto ao publico.

Fonte: Dados da pesquisa

Para cada um dos publicos identificados, verificaram-se as mensagens-chave (0

que se costuma comunicar para cada publico) e os principais meios de comunicagédo
utilizados pela instituigéo.
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Publico Interno (Presidente, Vice-Presidentes, Superintendente, Diretores) —
publico responsavel pela administracdo da Entidade. Os assuntos tratados envolvem
problemas governamentais nos diversos segmentos como questdes macroeconémicas,
juridicas, etc. Atraves de reunides, este publico interno atende as demandas, busca
solucdes de problemas, toma conhecimento dos diferentes assuntos através de atas,
relatorios. Ha trés meses foi elaborada a carta mensal do Presidente como forma de
divulgar as acOes das Associag0es Comerciais do Interior, acdo de extrema importancia
para uma integracdo maior com as associadas. Ndo ha comunicacdo direta com o
publico interno de funcionérios a ndo ser atraves do Superintendente e Gerentes.

Publico Interno (Funcionarios) — as demandas sdo passadas via geréncia. Os e-
mails sdo apenas informativos sem a captacao de informacGes dos funcionarios. Nao ha
avaliacdo, nem reunides com os diferentes departamentos. Ndo ha integracéo entres os
departamentos para que os funcionarios compreendam o que cada setor executa.

Associacdes Comerciais — no inicio de 2012, foi criada a Vice-Presidéncia de
Integracdo do Sistema FEDERASUL, que tem procurado intensificar os trabalhos com
as diversas AssociacOes encontradas em todas as regides do Estado. Porem, a
comunicagdo ainda é falha, pois 0s encontros regionais acontecem uma vez por més, e
ndo ha um detalhamento mais profundo de cada Associacdo. A captacdo de associa¢oes
e novas filiadas se d&, hoje, através da indicacdo dos Vice-Presidentes Regionais e
mesmo de outras filiadas.

A criacdo de uma Associagdo Comercial ocorre por intermédio de um Vice-
Presidente Regional, que identifica 0 municipio com potencial para a criacdo de uma
entidade e mobiliza liderangas locais para uma reunido, a qual normalmente conta com a
presenca da Vice-Presidéncia de Integracdo, podendo, a partir dai, amadurecer a ideia
de criacéo de uma entidade representativa da classe empresarial naquela localidade.

Devido ao quadro enxuto de funcionarios da FEDERASUL, ndo ha equipes de
captacdo de associados no interior e as visitas rotineiras de fidelizagdo estdo
temporariamente suspensas. As visitas as filiadas sdo para atender demandas
especificas, e estas podem ocorrer tanto por iniciativa da ACI quanto da FEDERASUL.
Ao identificar um assunto que merega maior atencao, esse € tratado in loco.

No primeiro semestre de 2013, foi criado o perfil da FEDERASUL nas redes
sociais Twitter e Facebook, atraves dos quais tem havido 6tima repercussao por conta
da interacdo dos mais diversos publicos, conforme informacdo fornecida pelo
Departamento de Projetos da Entidade.

Associadas — A Associacdo Comercial de Porto Alegre (ACPA) possui um
funcionario para a captacdo de clientes. Na entrevista de captacdo, além da ficha
cadastral sem muito aprofundamento, conta-se apenas com dados gerais e atividades
praticadas pela empresa a ser associada. E oferecido um mix de oportunidade para esse
novo possivel associado divulgar sua empresa. As ferramentas de divulgacéo colocadas
a disposicéo pela ACPA séo:

e Agenda de Associados - incluséo de agenda de cursos, eventos e reunifes
especiais realizadas por sua empresa no site da FEDERASUL;

e Associados online - é uma ferramenta que atua como uma Vvitrina
empresarial na web, que possibilita a apresentacdo de servico, produtos e
atividades das empresas associadas no site;

e Banco de artigos - espago no site para a exposicdo de ideias e noticias
especiais produzidas pela empresa;

e Rede de convénios - participacdo de uma rede de desconto entre o0s
associados. A listagem € publicada no portal da FEDERASUL e enviada
mensalmente por e-mail para os associados;
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e Exposicdo de cartazes - possibilidade de expor cartazes sobre cursos e
eventos de sua empresa nos murais da Entidade. Exposicao valida por um
més;

e Distribuicdo de produtos e folheteria - distribuicdo de material grafico ou
brindes promocionais da empresa aos participantes dos eventos. A entrega
é realizada pela Entidade na saida do evento ou na pasta de cursos. Nao
havera acordo com concorrentes das empresas parceiras do evento;

e Mailing list — mailing em listagem, para telemarketing - com nome da
empresa, contatos e telefones;

e Mailing em etiquetas para mala direta — nome do contato e endereco;

e Merchandising edicdo - espaco diferenciado nos eventos para a exposi¢ao
de materiais de empresas associadas. Nao havera acordo com concorrentes
das empresas parceiras do evento;

e Show Room - exposicdo de produtos ou apresentacdo de servigos na
recepcdo dos eventos. Beneficio inclui espaco. Ndo havera acordo com
concorrentes das empresas parceiras do evento;

e Videojornal - veiculagdo de noticias ou anuncios da empresa nos tel6es
antes do inicio do evento;

e Video pré-evento - apresentacdo de video institucional da empresa, até um
minuto nos telGes antes do inicio do evento. N&do havera acordo com
concorrentes das empresas parceiras do evento;

e Vitrina - espaco para a empresa divulgar seus produtos e servicos antes do
inicio do evento, a empresa podera exibir apresentacbes nos telGes ou
video, além de colocar um banner no sagudo do evento. Nao havera acordo
com concorrentes das empresas parceiras do evento.

Observando o material desenvolvido para a captacdo de novos clientes, fornecido
pela ACPA, verifica-se um mix de produtos e servicos bem elaborados e atrativos,
porém se constata a falta de informacdes importantes para compreender melhor o
associado, seu ramo de atividade e seu interesse em se associar.

Outras Entidades — O relacionamento é cordial e segue protocolo. O contato é
feito através de e-mails, reunides, telefonemas e parcerias em eventos ou em acOes
conjuntas.

Governo — Por se tratar de uma entidade sem fins lucrativos e que representa 0s
empresarios, 0 Governo participa dos eventos quando convidado e procura atender a
Entidade em audiéncias marcadas. O Governo também disponibiliza cadeiras de
representatividade técnica e institucionais em 6rgdos publicos.

Imprensa — A Entidade sempre esta aberta para conversar com a imprensa sobre
suas agdes e posicionamentos, além de disponibilizar coletivas com os convidados para
palestrarem no “Ta na Mesa”.

Sociedade - Procura divulgar suas acOes e posicionamentos para a sociedade
através de coletivas ou entrevistas dadas imprensa a fim de que se tenha o conhecimento
sobre como a FEDERASUL vem atuando e conquistando importantes avangos em
diferentes segmentos. Porém, a Entidade ndo possui verba suficiente para investir em
propagandas ou em outras formas de comunicagdo, 0 que muitas vezes é prejudicial,
pois acOes que deveriam ser de conhecimento publico acabam nédo sendo divulgadas.

Em seu site a FEDERASUL define a visdo da entidade: “o associativismo é um
meio eficaz para a defesa dos interesses dos empresarios frente ao ambiente em que
estdo inseridas suas atividades e também contribui para o desenvolvimento econémico
e social da cidade, do estado e do pais”.
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5 CONCLUSOES

Apbs 0 mapeamento da comunicacdo da FEDERASUL, prop6em-se algumas
sugestdes de melhoria no processo de comunicagdo da FEDERASUL com seus
stakeholders.

A FEDERASUL, por se tratar de uma entidade heterogénea, com diferentes
segmentos, necessita de uma ficha cadastral mais detalhada dos seus associados, a fim
de ter informacges relevantes das diferentes areas, mercado, dificuldades e conquistas
dos setores, objetivos e interesses. O departamento de marketing, com acesso a essas
informacdes, tera um maior conhecimento sobre seus publicos-alvo e assim conseguira
emitir mensagens de forma mais claras e atrativas, com menos possibilidade de ruidos,
conquistando feedback.

O mailing é uma ferramenta rica e indispensavel quando bem utilizada. Sua
divisdo por segmento proporcionaria uma maior clareza e dindmica na forma da
comunicacgdo, possibilitando uma selecdo mais cuidadosa das mensagens a serem
encaminhadas, mostrando aos associados a preocupagdo da entidade em transmitir
noticias e eventos relevantes. Como consequéncia, 0s assuntos de interesse comum
alcancaréo as proporgdes almejadas.

O site da Entidade poderia ser mais agil e menos poluido visualmente. A
comunicagdo e a interagdo de quem o utiliza seria enormemente facilitada. Nesse
primeiro semestre de 2013, a Entidade foi incluida no Twiter e no Facebook. De acordo
com o Departamento de Projetos da FEDERASUL o resultado tem sido positivo. Essas
sdo acOes importantes para se iniciar um planejamento de comunicacao integrada.

Ainda no site, referindo-se a visao apresentada, verifica-se que a mesma nao esta
adequada. Para Odgen, James R.; Crescitelli (2007) a declaracdo de missdo €
simplesmente a raz&o pela qual a empresa ou organizagdo existe. Pode incluir metas,
objetivos que pretende atingir e, geralmente, se propde a dar um retorno financeiro aos
envolvidos. A declaracdo de visdo esta bastante relacionada com a declaracdo da
missao, mas se volta para o futuro. Os autores exemplificam as perguntas que deveriam
ser respondidas quando elaborada a visdo: Onde a organizagdo ou a empresa se Vé no
futuro? O que espera fazer no futuro? Ao se definir a visdo de uma empresa ou
organizagao, a declaragdo da visdo deve ser desenvolvida com a contribuigdo de todos
os stakeholders, pois assim consegue abranger todos os envolvidos no processo,
possibilitando uma viséo abrangente, clara e de possivel execu¢do. De acordo com esses
autores, faz-se necessario, por parte da FEDERASUL, rever sua visdo para que consiga
planejar, definir objetivos e metas, colaborando para uma maior compreenséo de como a
entidade devera colocar-se no futuro e, assim, contribuir para uma comunica¢do mais
eficiente, que permita a todos os seus stakeholders uma maior clareza em suas acoes e
tarefas.

A FEDERASUL e a ACPA, a cada dois anos, elegem um novo Presidente e
renovam parte da diretoria o que, muitas vezes, implica numa mudanca na dinamica de
trabalho para os funcionarios. A integracdo das equipes com a nova Presidéncia e
diretoria que estdo assumindo é de extrema importancia para que haja uma compreenséo
por ambas as partes das atividades que serdo executadas. E uma integracio necessaria
para que o planejamento da nova gestdo seja compreendido e ajustado no que for
necessario. A comunicacao integrada dentro da prépria Entidade é fundamental para um
resultado satisfatorio em suas acgdes, pois possibilita maior clareza da demanda por parte
dos funcionarios e maior compreensdo, por parte dos dirigentes, do grupo de
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funcionarios disponiveis para tal execucdo e consequentemente suas mensagens vao ter
menos probabilidade de ruidos.

Reunides entre os departamentos e administradores devem ser realizadas como
forma de unir numa Unica mensagem 0s objetivos e metas. Uma avaliagdo semestral
poderia contribuir para uma analise mais profunda sobre a viabilidade de alguns
projetos e ajusta-los conforme as dificuldades apresentadas durante sua execucgao.

Varias sdo as agOes possiveis se a Entidade estiver aberta a sugestdes. Uma
comunicacgdo integrada com seus stakeholders, conforme analise feita nesse trabalho,
colaboraria para a execucdo de novas ideias, vindas em feedbacks de sugestdes por seus
publicos-alvo. As acgdes sugeridas requerem, por parte de todos os envolvidos nesse
processo, tempo, disponibilidade e sistematicidade para implementacdo. Quando ja for
sistémica a comunicagdo integrada, quando a comunicacdo integrar a imagem da
empresa junto a soma de seus stakeholders, quando a comunicagéo estiver mapeada e
ajustada, a instituicdo poderd beneficiar-se da clareza das suas acOes e dos seus
objetivos e da clareza em relagcéo ao que deve ser comunicado para quem e como. Esta
clareza e integracdo reduzem esforcos e garantem a satisfacdo e entendimento dos
receptores.

Por ser uma Entidade sem fins lucrativos os recursos sdo escassos, por isto,
conseguir desenvolver um produto ou servico promoveria o desenvolvimento dos
diferentes segmentos através da coletividade, firmando sua representatividade e
ampliando beneficios.

Uma sugestdo de servico a ser implantada em que o seu potencial poderia ser
aproveitado seria atraves da criagdo de um site com informacdes de dados secundarios.
Porém, essa acdo somente sera possivel apds uma nova coleta de dados, mais detalhada
dos atuais e novos associados, das diferentes regides do estado que representa, dos seus
diferentes segmentos. Por ter uma abrangéncia estadual, representacdes em todas as
regides do Estado, a entidade possui a capacidade de captar informacdes dos diferentes
segmentos nas diversas regides. Disponibilizar essas informacdes através de um site
colaboraria com a sociedade, governo e areas voltadas a pesquisa, pois forneceria
informacdes nos mais variados campos.

As videos-conferéncia sdo uma constante no mundo empresarial de hoje. A
FEDERASUL poderia utilizar essa ferramenta para que suas reunifes semanais de
Diretorias ganhassem amplitude contando com a participacdo de seus Vice-Presidentes
Regionais e Presidentes das Associacdes de todo o Estado. Essa acdo consolidaria ainda
mais a integracdo proposta e praticada atualmente pela entidade. Contribuiria para a
troca de informacdes e integracdo de objetivos comuns. Serviria de apoio ao trabalho
realizado pela Vice-Presidéncia de Integragcéo de forma mais direta e participativa.

A comunicacdo integrada ao associativismo € um tema rico e pouco explorado, ha
escassa bibliografia sobre esse tema.

A FEDERASUL modificando e mapeando sua comunicagdo com Sseus
stakeholders e compreendendo melhor seus pablicos-alvo poderia fornecer dados néo s6
para que a comunicacdo integrada de fato aconteca como também contribuir com
pesquisas mais profundas de forma que esse tema ganhe o destaque que merece.
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