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RESUMO

O trabalho faz um estudo de caso sobre a formac¢ao da imagem institucional
dos sindicatos patronais através de uma descri¢cao das atividades de comunicacao e
relagdes publicas utilizada pelo Sindicato das Empresas de Informatica do Rio
Grande do Sul. Descreve brevemente o contexto sindical no pais e as atividades de
relagdes publicas responsaveis pela articulacdo do relacionamento entre publicos
estratégicos. Constata que é fundamental as atividades de relagdes publicas para
uma consolidagao da imagem institucional de sindicatos patronais em longo prazo.

PALAVRAS-CHAVE: Imagem Institucional. Comunicagdo Sindical. Relagdes
Publicas.
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1 INTRODUGAO

Um sindicato, como entidade representativa de um especifico publico e
articulador de uma rede de relacionamentos, realiza constantemente as atividades
pertinentes as relagdes publicas na busca da afirmagao de sua imagem institucional,
mesmo que ndo seja de forma intencional. E inerente a uma entidade de classe a
busca por uma formacao concreta de suas redes de contato, para que possa ser
representativo e desempenhar seu papel frente a classe que corresponde, seja ela
de pessoas juridicas ou pessoas fisicas.

No campo das relagdes publicas sdo poucos tedricos que mostram as formas
especificas de atuagdo da comunicacdo nas entidades de classe, sindicatos ou
associacoes. Esta area é extremamente carente de acdes profissionais e estudos
que desenvolvam de forma ideal a comunicagao com os publicos estratégicos, uma
vez que o sindicalismo sofre de muitos preconceitos e desinformacao da sociedade
sobre as atividades desenvolvidas na economia e na politica do pais. Isto pode
ocorrer, pois a contribuicdo sindical € obrigatoria e vista como apenas mais um
imposto. Sendo assim, a entidade de classe deve divulgar, mostrar e buscar a
atencado das empresas que representa quanto a sua atuagdo em prol do segmento
que defende.

Considerando a falta de atengcdo da linha da comunicacdo com este
segmento, percebe-se que as formas aplicadas das técnicas de comunicagao,
publicidade e marketing sdo “emprestadas” das realidades nas empresas. O que
consequentemente ndo gera os resultados em longo prazo adequados. Muitos
trabalhos de comunicagdo em sindicatos apresentam o contexto das entidades de
trabalhadores e o0 enfoque de disseminagéo jornalistico apenas.

Este trabalho tem como objetivo a abordagem das relagbes publicas na
formagdo da imagem institucional de sindicatos patronais, baseado no estudo de
caso do Seprorgs, o Sindicato das Empresas de Informatica do Rio Grande do Sul.
Pretende-se analisar as atividades de comunicacdo e as relagdes publicas ja
existentes no Seprorgs. Ndo ha pretensdao de estudarmos o modelo sindical
existente no pais. Também n&o é objetivo deste estudo descobrir qual € a imagem

institucional que o sindicato tem perante seus publicos, mas sim quais as atividades



de comunicagédo e relagdes publicas que ele realiza para consolidar em longo prazo
esta imagem.

No segundo capitulo, iniciamos o desenvolvimento do trabalho, com o intuito
de contextualizacao. Sendo assim, é apresentado um breve histérico do sindicalismo
no Brasil e a estrutura sindical em que esta inserida o Seprorgs.

Seguindo no terceiro capitulo, as definicbes e descrigdes sobre as atividades
de relagcdes publicas ndo visam apresentar todas as teorias e abordagens
existentes, pois o trabalho é direcionado apenas para aquelas atividades das
relagdes publicas que vao ao encontro com as necessidades do sindicato patronal
estudado. Logo, as principais questdes nas relagdes publicas analisadas para
estruturacdo da imagem institucional sao o relacionamento e a definicao de publicos.

No capitulo de apresentacdo da metodologia, sdo descritos as formas de
desenvolvimento, pesquisa e estudo de caso utilizado. As demais atuacdes do
Seprorgs sao relatadas brevemente, com um enfoque maior no detalhamento da sua
area de comunicagdo e sua interagdo com o0s publicos estratégicos. Sao
apresentadas as formas de comunicacao e a estrutura que o sindicato em questao
vem realizando nos ultimos dois anos.

Com o embasamento do enfoque de relacionamento das relagdes publicas e
o contexto apresentado pelo Seprorgs, o ultimo capitulo analisa como pode
acontecer a formagdo da imagem institucional nos sindicatos patronais. Os
instrumentos que enfatizam este trabalho no Seprorgs sdo exemplificados através
das ferramentas de comunicagcdo de massa e comunicagao dirigida que o sindicato
utiliza.

Através de uma contextualizacio l6gica de apresentacdo do modelo sindical
no pais, as atividades pertinentes as relacbes publicas e um recorte do modelo
desenvolvido no Seprorgs, conseguimos concluir quais as estratégias que os
sindicatos patronais devem seguir para formarem uma imagem institucional coerente

e em longo prazo com seus publicos estratégicos.



2 O SISTEMA SINDICAL NO BRASIL

2.1 Breve Contextualizagao Historica do Sistema Sindical no Brasil

Até 1930, o sindicalismo no Brasil era proibido pelo governo. A relagao entre
grupos dominantes e o Estado era extremamente préxima, impossibilitando
conquistas trabalhistas por parte dos empregados. Buscando evitar qualquer revolta
dos funcionarios, passaram a acontecer concessdes trabalhistas e sociais por parte
do governo, inclusive com a oficializagao dos sindicatos dos trabalhadores, mas
sempre muito controlados pela nova legislacéo existente.

A ascensao de Vargas ao poder, no final de 1930, refletia uma nova situacao
no pais e em nivel mundial, o que determinava a necessidade de um novo caminho
a ser seguido. O cenario fora agravado pela quebra da bolsa de Nova lorque,
responsavel por uma crise internacional, aliada com a decadéncia da elite agraria
nacional, que sustentava a agricultura de exportagdo. Politicamente, uma nova linha
chegava ao poder com a lideranga de Getulio Vargas.

O modelo denominado “Varguismo” ndo estava pré-estabelecido, ele
acontece com o desenvolvimento de novas relacées de poder e uma reestruturacao
socioecondmica.

O governo de Vargas buscava uma conciliagédo entre diversos grupos
heterogéneos, criando um desafio para o novo modelo politico e econdmico.
Nomeado presidente, Getulio Vargas gozava de poderes quase ilimitados e,
aproveitando-se deles, comegou a adotar politicas de modernizacdo do pais. Foram
criados novos ministérios como o Ministério do Trabalho, Industria e Comércio e o
Ministério da Educacédo e Saude. Com a criacdo de interventores nos estados, os
governos locais perdiam grande parte da sua autonomia politica para o presidente.

Nesta época, Vargas cria a Lei da Sindicalizagao, que vinculava os sindicatos
brasileiros ao presidente. Inegavelmente, aconteceram grandes avangos na
legislacao trabalhista que perduram até hoje. Uma das caracteristicas marcantes do
governo de Vargas foi o discurso nacionalista, presente também na area econdmica.

O nacionalismo é em sua esséncia um discurso de conciliacdo, que coloca um ideal
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de nacdo acima dos interesses particulares, de grupos ou de classe. Este tipo de
discurso adotado tinha o poder de envolver setores variados em um mesmo objetivo.
No caso do Brasil, foi este modelo o responsavel pela manutencao dos militares ao
lado do presidente, ndo sem divergéncias, porém de forma a garantir suficiente
apoio para o novo governo. Atraiu também a classe média urbana ansiosa por uma
forma de desenvolvimento que pudesse elevar seu padrao de vida.

O nacionalismo econbmico encontrou um terreno fértii para seu
desenvolvimento aproveitando-se da crise internacional do capitalismo. As industrias
se expandiam no pais, aumentavam as exportacdes e a receita, tanto das empresas
como do préprio Estado. Porém, o aumento da industrializacdo determinava o
aumento da classe operaria, uma classe organizada em sindicatos e que nas ultimas
décadas havia mobilizado milhares de trabalhadores e obtido conquistas. Na época
ja existiam diversos sindicatos independentes. Havia uma forte presenga na
lideranca destes grupos de trabalhadores por anarquistas, seguindo o modelo
italiano. Neste ambito de “conciliagdo” que Vargas seguia, as categorias bem
organizadas e politizadas eram um empecilho aos objetivos do governo.

Nasce nesse momento a necessidade de uma politica que eliminasse a luta
de classe ou, no minimo, enfraquecesse a classe operaria. Era necessaria uma
categoria que pudesse se enquadrar dentro do projeto de conciliagédo e ndo se opor
a ele. Evitar ou sucumbir a atuacdo dos sindicatos seria dar forcas para eles
continuarem crescendo em oposi¢cao ao Estado e aos empregadores.

Durante toda a "Era Vargas" essa foi uma outra caracteristica fundamental do
governo, desenvolver uma politica que colocasse a classe operaria de acordo com o
projeto de conciliacdo, de desenvolvimento nacional. Dentro dessa Politica
Trabalhista nasceu o "peleguismo".

Pelego é o termo utilizado para designar o lider sindical, trabalhador, que faz
o0 jogo do governo e das entidades patronais, aquele que se coloca como o
"amaciador" das relagbes entre Estado e trabalhadores. O Pelego é aquele que
serve de correia de transmissao entre governo e trabalhadores, fazendo com que a
politica do Estado tenha maior aceitagéo entre os trabalhadores, se utilizando de
formulas variadas, desde a defesa simples da politica oficial até a desmobilizacao
dos trabalhadores.

O peleguismo fez parte fundamental da politica varguista e de muitos de seus

predecessores, conscientes do papel cada vez mais importante da classe operaria
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que, por isso deveria ser tratada com especial atencdo. A politica trabalhista de
Vargas se insere neste contexto, ou seja, uma classe operaria que deve ser
controlada e subordinada aos interesses do Estado ou, como preferem muitos, aos
"interesses da Nacao".

A partir de 1930, o Ministério do Trabalho, criado por Vargas, tem o objetivo
de conter os operarios e leva-los na linha do Estado burgués. Lindolfo Collor foi o
primeiro Ministro do Trabalho no pais. Em 1931 é decretada a Lei sindical (Decreto
19770), que cria os pilares do sindicalismo oficial no Brasil. Existia, naquela época
um forte controle financeiro do Ministério do Trabalho sobre os sindicatos. Definia o
sindicalismo como 6rgao de colaboracdo e cooperacdo com o Estado. Em 1939,
com o Decreto-Lei 1402, surge o enquadramento sindical que tinha a fungdo de
permitir ao Estado a aprovagdo ou nao para criacdo de novos sindicatos. Nesse
mesmo ano criou-se o imposto sindical. Este decreto mostra claramente a intengéo
de regulagcado do Estado no processo de relacao entre empregadores e empregados.

Atualmente, a intervencao estatal na organizacao e no funcionamento dos
sindicatos foi proibida pelo inciso | do art. 8° da Carta Magna, segundo o qual “a lei
nao podera exigir autorizagdo do Estado para fundagao de sindicato, ressalvado o
registro no 6rgao competente, vedadas ao Poder Publico a interferéncia e a
intervengdo na organizagao sindical”. Esta imposi¢cao pressupde que os proprios
interessados, trabalhadores e empregadores, sindicatos e federagbes tenham
condigbes de negociar e construir uma relagdo que forme uma unidade sindical,
dividida e classificada com os proprios interesses e de forma automatica. O Governo
apenas vincula os sindicatos, através do Ministério do Trabalho e Emprego.

Os sindicatos compdem a base da estrutura sindical, composta por pessoas

fisicas ou juridicas, conforme:

Outrossim, importante esclarecer que, de acordo com o sistema
confederativo, adotado pelo Brasil, os sindicatos constituem a base da
estrutura sindical, sendo a entidade que, formada por pessoas (fisicas ou
juridicas), representam os interesses de uma dada categoria, seja ela
profissional ou econdémica, no limite de sua base territorial. (NOTA
TECNICA/CGRT/SRT N° 52 /2005)

Os interesses econémicos mutuos de pessoas fisicas ou juridicas constituem
um vinculo social basico, denominado categoria econdmica. Esta colocagao esta

presente no art. 511, §1°, da CLT. Por ventura, empresas que nao tenham sindicatos



12

correspondentes, devem vincular-se a federacao, no caso de nao haver federacao, a
confederagao e em ultimo caso contribuem para o fundo especial de amparo ao

trabalhador do Ministério do Trabalho e Emprego.

2.2 O Sistema sindical patronal dos setores de comércio, bens, servigos e

turismo no Brasil

De acordo com a hierarquia sindical, as empresas ligadas ao setor de
comeércio, bens, servicos e turismo do Brasil s&o vinculadas aos seus respectivos
sindicatos patronais, que por sua vez sao filiados as federagdes (Fecomércio) e que
formam a Confederacdo Nacional do Comércio (CNC). Esta confederagdo foi
fundada em 4 de setembro de 1945 e reconhecida pelo Decreto n® 20.068, de 30 de
novembro de 1945. E a entidade sindical representante legal, maxima e legitima do
empresariado do comércio de bens, servigos e turismo brasileiro. O sistema CNC
também promove a educacao profissional e a qualidade de vida dos trabalhadores e
da sociedade através de:

o 34 federagdes estaduais e nacionais filiadas

o 878 sindicatos das empresas de bens, servi¢os e turismo.
e 2 departamentos nacionais SESC e SENAC

e 54 departamentos Regionais SESC e SENAC

e 854 unidades operacionais SESC e SENAC

No Rio Grande do Sul, a Fecomércio-RS é a federacdo que representa as
empresas do setor de bens e servicos do Estado. E uma entidade sindical integrante
da Confederagcdo Nacional do Comércio — CNC. Em ambito estadual é a entidade
que estuda, coordena, protege e representa legalmente as categorias do setor
terciario. Engloba 111 sindicatos gauchos.

O Seprorgs € o sindicato patronal das empresas de informatica do Estado do
Rio Grande do Sul, ligado a Fecomércio-RS, que representa quase 12 mil
empresas gauchas do ramo, segundo o CENSO de Informatica realizado em 2005,

pela prépria entidade.
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2.3 Principais atividades dos sindicatos patronais

O artigo Art. 514 da CLT diz que:

Sao deveres dos sindicatos: a) colaborar com os poderes publicos no
desenvolvimento da solidariedade social; b) manter servigos de assisténcia
judiciaria para os associados; ¢) promover a conciliagdo nos dissidios de
trabalho; d) sempre que possivel, e de acordo com as suas possibilidades,
manter no seu quadro de pessoal, em convenio com entidades assistenciais
ou por conta propria, um assistente social com as atribuicdes especificas de
promover a cooperagado operacional na empresa e a integragao profissional
na Classe. (CLT)

De acordo com a CLT, todas as empresas devem vincular-se ao sindicato
representante de sua atuagdo profissional. As contribuicbes obrigatérias sao:
assistencial e sindical. A contribuicdo sindical esta prevista no art. 579 da
Consolidagao das Leis do Trabalho e é devida por todos aqueles que participarem
de uma determinada categoria econdmica ou profissional, em favor do respectivo
sindicato representativo. A contribuicdo assistencial do Seprorgs € regulada pela
clausula 64 da Convencao Coletiva do Trabalho. O valor da contribuicdo é
equivalente a 1/30 avos da folha de pagamento (salarios normais) do més de
fevereiro.

As contribuicbes repassadas ao sindicato sdao para o custeio do sistema
confederativo da representacao sindical, que compreende o sindicato, a federacao e
a confederacao Nacional.

As empresas associadas ao sindicato, além de serem vinculadas, pagam,
como em qualquer associagdo, uma mensalidade. Através desta associagao,
totalmente voluntaria, podem usufruir de beneficios e convénios especificos.

Algumas acgdes estendem-se tanto as empresas associadas como as
vinculadas, como o acordo da convencao coletiva de trabalho e as conquistas em
defesa dos interesses do setor no ambito politico-econdbmico. No entanto, os
convénios e beneficios sao exclusivos as associadas.

Os sindicatos patronais tém como funcédo primordial defender os interesses
das empresas que representam perante os sindicatos laborais na elaboracdo das
convencgdes coletivas de trabalho. Além desta atividade, os sindicatos das empresas

atuam no desenvolvimento dos setores especificos que atuam e na capacitagao das
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empresas. No entanto, a palavra sindicato é muito associada pelas pessoas as
questdes apenas dos trabalhadores. Este fato provém da criagao dos sindicatos, que

surgiram com a organizagao de trabalhadores com interesses em comum.

O termo "sindicato" deriva do latim syndicus, que & proveniente do grego
sundikés, com o significado do que assiste em juizo ou justica comunitaria.
Na Lei Le Chapellier, de julho de 1791, o nome sindico era utilizado com o
objetivo de se referir a pessoas que participavam de organizacdes até entdo
consideradas clandestinas. (WIKIPEDIA, 2007)

E importante ndo associarmos a palavra sindicato como algo pejorativo.
Normalmente, a sociedade vé& os sindicatos como entidades apenas de
trabalhadores que “organizam greves”, no entanto os sindicatos que representam
empresas também atuam em prol do desenvolvimento do mercado econdmico. Este
papel de apoio as empresas, muitas vezes néo € percebido sequer pelas préprias
organizagdes. As atividades de vital importédncia que os sindicatos desenvolvem
visando o desenvolvimento de setores especificos fazem parte de uma rede de
relacionamentos de entidades, associacoes, federacoes, entre outras. As entidades
de classe, unidas, fazem forca e trabalham pressionando os poderes, executivo e
legislativo.

Para que uma empresa possa atuar na politica e na economia em que esta
inserida, ela ndo pode estar sozinha, € através de uma representacao sindical, que
busca os mesmos interesses para todo o setor, que ela pode depositar sua forca e
sua opinido. E através de setores, que politicamente se organizam, que uma
empresa tem maiores chances de aumentar sua lucratividade e conseguir
beneficios.

Esta estrutura de organizagdes inicia na empresa, segue para os sindicatos,
federagcbes e confederagdes. Ao estar engajada neste nivel hierarquico, as
organizacdes estao defendendo seus interesses, e consequentemente, ampliando
sua atuagao no mercado capitalista.

Atualmente, as atividades relacionadas aos sindicatos patronais né&o
permeiam apenas a negociacao coletiva de trabalho junto ao sindicato laboral, mas
buscam uma representatividade ativa dos seus setores e, além disso, passam a
fazer parte do cotidiano das empresas. Esta participacdo segue na pratica através
de beneficios, convénios, incentivos na capacitacao profissional, cursos, palestras.

Segundo Ortiz (2004, p.137), os principais servigcos de uma entidade empresarial
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sdo: pareceres técnicos e assessorias, mediacao e arbitragem, publicagdes, missdes

empresariais, eventos, convénios e acdes sociais e de responsabilidade social.



3 RELAGOES PUBLICAS COM ENFOQUE EM SINDICATOS
PATRONAIS

3.1 As fungoes e as atividades das Relagdes Publicas

Consideramos neste estudo o enfoque de diversos autores onde as relagbes
publicas atuam na esfera do relacionamento, para que a partir deste
posicionamento, possa planejar e estruturar a formacao da imagem institucional com
os diversos publicos estratégicos, como veremos a seguir.

Como atividade, as relacbes publicas atuam na administracdo da
comunicacado dentro de empresas, organizagdes, entidades ou governo. Neste
carater de coordenacgao estratégica, o profissional que atua como Relagdes Publicas
tem uma visdo global dos processos que envolvem a comunicagdo e o

relacionamento dos publicos que fazem parte da organizagdo em questao.

A natureza e o papel das relagbes publicas é alterar uma situagéo presente,
talvez desfavoravel, para um posicionamento futuro mais coeso com a
direcdo dada ao objeto social que se pretende modificar. Com um processo,
empregado metodica e sistematicamente, o profissional tem o instrumental
necessario para efetivar didlogos duradouros com os diversos grupos de
interessados na organizacédo. (FORTES, 2003, P. 40)

As Relagdes Publicas enfatizam o lado institucional e corporativo das
organizagdes, num trabalho baseado nas percepcdoes das agdes em que estdo
envolvidas as entidades. Como diz lanhez (2006), “Relagdes Publicas é a
comunicagao na administracdo, no que diz respeito a sua visao institucional [...]".
Esta atividade profissional, ao identificar os publicos e a formas de interagao entre si,
organiza as estratégias de comunicagdo para estruturar os relacionamentos de
acordo com as demandas sociais € o ambiente. Assim, cabe as relacbdes publicas
coordenar os programas de comunicagdo e gerenciar conflitos e crises que por
ventura possam acontecer com empregados, consumidores, governos, sindicatos,

etc.
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Trata-se, entdo, de participar da gestdo estratégica das organizacdes,
assessorando a direcao no cumprimento da sua missdo e dos seus valores.
A area de Relagdes Publicas, dentro de uma concepgdo moderna, tem um
papel importante na "administracéo da percepgao” e na leitura do ambiente
social. Nessa perspectiva deve contribuir para a andlise dos planos de
negocios da organizacao, identificando problemas e oportunidades no
campo de comunicagao. (KUNSCH, 1997)

Segundo lanhez (2006), os demais profissionais da area tém uma visao
especialista de comunicacdo em suas areas especificas, enquanto as relacdes
publicas tém uma visdo ampla da comunicacédo na organizagdo que é uma estrutura
maior. E intrinseco, para as relagdes publicas, ser o elo entre os publicos, ou

determinar a forma como os elos interligam-se, sendo assim, podemos citar:

Relagbes publicas é uma atividade de relacionamentos estratégicos das
organizagbes, publicas ou privadas, com seus publicos e seu objeto é
gerenciar de maneira adequada esses relacionamentos, que podem ser
multiplos, interautentes, coletivos, efémeros, duraveis, permanentes,
internos ou externos. (FRANCA, 2004,p.97)

E fundamental para a exceléncia nas atividades de comunicacéo estratégica a
visao que os lideres da entidade tém e o conhecimento sobre a importancia do papel
dos profissionais que a executam. Os executivos de primeira linha devem ser
conscientes sobre a importancia da comunicacao como uma das questdes cruciais e

muitas vezes ponto critico no desenvolvimento da organizagéo.

Quem puser na ponta do lapis os prejuizos financeiros que esses problemas
(excessos e falta de comunicagao) trazem vai concluir que € o lucro que ndo
veio que esta “indo pelo ralo”, sem contar a perda de competitividade e o
inestimavel desgaste de imagem. O mais comum em todos esses exemplos
€ a nao-percepgado do valor estratégico da comunicacdo e das relagdes
publicas para a obtengéo de resultados para as varias areas de atuacao das
empresas e para elas como um todo. (EDUARTE, 2006, p. 105.)

Importante salientarmos, que segundo Kunsch (1997), o modelo ideal de
organizacdo para o desenvolvimento de uma comunicagdo excelente € a
descentralizada, pois o poder e as tomadas de decisdo sao compartilhados. A
seguir, apresentamos quatro modelos de Relagdes Publicas propostos por Grunig e
Hunt (1984, apud, KUNSCH, 2006, p.40) segundo Kunsch:

a) Agéncia / Assessoria de Imprensa: este modelo visa tornar algo publico,

como uma via de mao unica. Tem caracteristica propagandistas, visa apenas
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divulgar a organizagao e seus produtos ou servigos.

b) O Modelo jornalistico dissemina informagdes objetivas por meio da midia
em geral e meios especificos. Pode ser chamado de "difusdo de informagdes" ou de
"informacdes ao publico".

b) Pesquisa e outros métodos de comunicacdo: € um modelo assimétrico de
duas maos. Busca a criagcdo de mensagens persuasivas € a manipulacdo dos
publicos. A expectativa de mudangas beneficia a organizagéo e ndo os publicos. E
uma visdo mais egoista, pois visa tdo somente os interesses da entidade, ndo se
importando com os interesses dos publicos. O feedback é usado para determinar
quais atitudes do publico sdo favoraveis a organizacdo e como podem ser
modificadas.

c) O modelo simétrico de duas méaos representa a visdo mais moderna de
Relagdes Publicas. Ele busca um equilibrio entre os interesses da organizacao e os
de seus respectivos publicos. Baseia-se em pesquisas e utiliza a comunicacao para
administrar conflitos. Melhora o entendimento com os publicos estratégicos e,
portanto, da mais énfase aos publicos prioritarios do que a midia. H& um

engajamento nas transagdes entre a organizagao (fonte) e os publicos (receptores).

Estas abordagens s&o uma evolugdo das atividades de relagdes publicas,
sendo que a ultima simétrica de duas maos € aquela onde o relacionamento e a
formagao da imagem institucional podem basear-se profundamente.

As relagbes publicas, como um sub-sistema organizacional, tém, segundo
Kunsch (2003), quatro fun¢des essenciais para o processo de planejamento e
gestao nas organizagdes: a fungao politica administrativa, funcéo estratégica, funcao
mediadora e a fungdo politica. Cada uma destas fungcbes pode ser brevemente
descrita da seguinte forma, segundo a prépria autora:

a) Funcado administrativa: € o papel onde desenvolve atividades especificas
que visam atingir toda a organizacao e fazendo articulagdes para maiores interagées
entre os setores. Para isso mantém canais e formas de comunicagao que auxiliem
todos as areas da entidade a utilizarem a melhor forma de conduzir suas relacoes
com os diversos publicos. Cabe as Relagdes Publicas gerenciar o processo
comunicativo dentro das organizagdes.

b) Funcédo estratégica: nesta funcdo, as relagdes publicas ajudam a

organizagao a se posicionar perante a sociedade, demonstrando qual é a razéo de
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ser do seu empreendimento, isto é sua missdo, visao, valores e sua identidade.
Buscam a confianga mutua, manter a credibilidade e principalmente fortalecendo o
lado institucional.

c) Fungdo mediadora: Esta é a fungdo que orienta a mediacdo de
relacionamentos, através da comunicacdo, tanto massiva como dirigida.
Comunicacdo que cumpre o papel de ndao apenas informar, mas trocar, manter
reciprocidade de informagdes e conteudos.

d) Fungao politica: neste enfoque, as relagdes publicas lidam com o poder e
administracdo de controvérsias. E fundamental compreender estes processos e a

suas influéncias com o ambiente externo.

Nenhuma destas fungcbdes exclui a outra, pelo contrario, fazem parte de um
sub-sistema e devem ser pensadas em conjunto num planejamento adequado. Em
certas situagoes, torna-se mais pertinente uma fungao especifica do que a outra.

Segundo Ortiz (2004, p. 132), considerando o enfoque de relacionamento
existe um segmento de negdcios que poucos profissionais de relagdes publicas se
langaram e que podem desenvolver novas teorias de planejamento e atuagado que
séo as entidades empresariais. Ou seja, € muito pertinente a abordagem de relagbes
publicas, em sua atuacao primordial que visa o relacionamento entre publicos, em

sindicatos patronais.

3.1.1 Definigdo de Publicos

De acordo com a abordagem de Franga (2004), a questdo que envolve as
definicbes estratégicas de publico sdo mais que inerentes as atividade de Relagbes
Pudblicas, no entanto pouco abordada teoricamente. Para este autor, publicos em
relagdes publicas sao:

Grupos organizados de setores publicos, econémicos ou sociais que
podem, em determinadas condigbes prestar efetiva colaboragédo as
organizagbes, autorizando a sua constituicdo ou lhes favorecendo o suporte
de que necessitam para o desenvolvimento de seus negdcios. (FRANGCA,
2004, p.80)
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Existem diversas formas e maneiras de classificacdo dos publicos. Mas antes
de pensarmos em qual a melhor opcao, deve-se pensar no motivo para o qual
devem ser diferenciados. A partir da resposta encontrada, podemos escolher e
definir qual, ou quais classificagbes, sdo mais pertinentes ao objetivo que se quer
alcancar com a definicao de cada publico. Nao se pretende neste trabalho, levantar
todas as diversas classificacdes existentes e propostas por inUmeros autores, mas

apresentar aquelas que podem ser aplicadas no contexto dos sindicatos patronais.

O mais acurado processo de relagdes publicas ndo levara a empresa a
lugar nenhum se nao considerar as situacdes contemporaneas que geram
publicos. As relagdes publicas contribuem decisivamente com as estratégias
empresariais quando integram os varios sistemas administrativos e
alicercam as operagdes que serdo desenvolvidas pelos grupos e individuos
em uma organizagao. (FORTES, 2003, p.53)

Para Franga (2004), talvez nunca tenha sido satisfatéria as classificagcoes
geograficas, que limitam os publicos em interno, externo e misto. Amplamente
utilizada nas aulas de relacdes publicas, esta forma é muito simplicista e ndo oferece
subsidios que permitam iniciativas estratégicas para a organizagdo. Nao se
consegue efetivamente uma abordagem estratégica ao misturarmos grupos distintos,
como por exemplo, governo e imprensa, considerando-os publico externo. Nao
existe a mesma relagéo de interesses entre a organizagdo e o governo como existe

entre a mesma organizagdo e a imprensa.

Apesar da facil compreensao, poucos que militam na area referem-se aos
publicos com a corregdo que a atividade exige. Had muita confusdo na
cabeca das pessoas. Ao fazer a mera separagdo entre o que € publico
interno e o que nao &, juntam na vala comum do publico externo todos os
outros ndo raro dando-lhes tratamentos equivocados. (EDUARTE, 2006, p.
106)

De acordo com Lucien Matrat (apud, Kunsch, 2003), os stakeholders,
(publicos estratégicos) sao pessoas ou grupos ligados a uma organizagao, pois entre
as duas partes ha uma ligagdo e interesses reciprocos, onde ambos se afetam
mutuamente.

Descobrir seus publicos estratégicos € descobrir quem gera e em quem se
gera influéncia. Nao entanto, existem os que “ndo precisam “ da organizagdao, mas

geram ou podem gerar influéncias. O mesmo autor classifica os publicos como os de
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decisdo, de consulta, de comportamento e de opini&o.

Assim, o termo stakelholders significa:

Termo idiomatico inglés que define todas as pessoas que possuem
interesse em relagdo as empresas, ou organizagbes: shareholders
(acionistas), o governo, os consumidores e o0s grupos ativistas de
consumidores, funcionarios, as comunidades representativas e a midia.
(CARROL, 19982 apud FRANCA, 2004, p. 59)

Se um publico é classificado como stakeholder, signifca que ele participa de
alguma maneira de decisbes da empresa. Ele tem certos tipos de interesses e
influéncia, logo a organizacao deve atentar-se para esse relacionamento.

A abordagem légica de classificagao de publicos levantada por Franga (2004),
no entanto € a mais significativa no contexto sindical, onde o fator predominante é o

grau de dependéncia.

O conceito filosofico (I6gico) determina as relagdes de negdcios (business
relationship) da organizagdo com os diferentes setores da sociedade para a
formagcédo dos publicos dos quais depende para a sua constituicdo e
sobrevivéncia. Distinguem-se nessa relagdo, os publicos que exercem
papéis diferenciados: os essenciais e os nao-essenciais. Os essenciais,
subdivididos em constitutivos e n&o-constitutivos (primarios e secundarios)
que se ligam as atividades fim da organizacdo. Os n&o-essenciais (de
interesse especifico) cuidam das atividades-meio. Nessa conceituagédo
l6gica, o fator predominante € o grau de dependéncia da organizacdo e
seus publicos. Nao considera os critérios sociais de proximidade ou
afinidade dos publicos, mas sim a importancia e a significacao da logicidade
relacional para eu a organizagdo atinja seus objetivos institucionais e
mercadologicos. Por seu carater logico, € de aplicacdo geral: ndo soé
desvenda o tipo, os objetivos e as expectativas da relagao, como permite a
identificagdo de cada publico e do papel que exerce junto a organizagéao.
(FRANCA, 2004, p.117)

Esta proposta € baseada no raciocinio l6gico, e ndo apenas no socioldgico,
ou situacional, muitas vezes levantado por outros autores. Segundo Franga (2004,
p.119), “A conceituagcado logica permite definir e analisar a interdependéncia dos
publicos e das organizagbes e a estabelecer programas aos relacionamentos da
empresa com seus publicos de interesse”.

Ao considerarmos os estudos referentes a classificacdo de publicos, temos

que pensar que o relacionamento entre estes diversos grupos (com diversos

interesses) é estruturado pela comunicagao.

2 CARROL, Archie B. Stakeholders strategy for public relations. The Public relations Strategist: Issues and Trends
that affect Manegement. Vol. 3, n.4, Winter 1998, pp. 38-40.
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3.1.2 Planejamento Estratégico em Comunica¢ao

Sendo um processo complexo, de longo prazo e de objetivos que atinjam em
profundiade diversos publicos, € fundamental que as relagbes publicas sejam
baseadas no planejamento e de forma estratégica. Planejar € a maneira organizada
de se determinar aonde se quer chegar e também escolher estrategicamente os
caminhos a seguir, as maneiras de controlar e avaliar as decisées que vao sendo
tomadas e seguir neste processo continuamente até se atingir os objetivos. Sem um
planejamento, as atividades de uma empresa focam-se em atividades empiricas, e
sem rumo e orientacdo seguem de forma aleatéria para qualquer direcdo. A
comunicacao e as relacbes publicas devem sempre agir dentro do planejamento
estratégico da empresa e a partir dele formatar o seu préprio planejamento.

Segundo Kunsch (2003), existem quatro principios fundamentais para a

comunicagao estratégica ter visibilidade através de seu planejamento:

e Que a organizacao tenha consciéncia da importancia do seu planejamento
estratégico e que ele realmente seja usado.

e A area de comunicacdo deve ter um espaco estratégico, ndo ser apenas
suporte.

e O executivo principal e a equipe devem ser preparados e saber sobre
planejamento estratégico, comunicacdo e marketing.

e Valorizar a cultura organizacional corporativa existente.

E fundamental sensibilizar a alta administracdo e conseguir o
comprometimento da instituicdo nas agcdes de comunicagao propostas. Em matéria
publicada na Revista RI, Faria, levanta a questao de qual profissional é responsavel
pela comunicagao, sem escolher o Relagcdes Publicas diretamente, mas enfatizando
a importancia de ser alguém da area com experiéncia e lideranga. O autor ainda
coloca a comunicacdo como o processo mais complexo da administracédo, por ser

enorme e intrincado com varias redes. Sobre a comunicagéo, ele diz:

E por essa razdo que se justifica sua colocagdo no topo do organograma,
ligada diretamente ao principal executivo da empresa, com autoridade
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suficiente para falar e ser ouvida por todas as demais areas. (FARIA, 2004,
p.12)

Segundo Simdes (2001), na eficacia da atividade de relagbes publicas é
necessaria a existéncia de conhecimento tedrico, de tecnologia e complementando
isso 0 know-how, adiquirido na experiéncia do dia-a-dia. Esses elementos sao
fundamentais para o diagnético, o prognéstico, a implantagédo e a intervengédo no

planejamento de comunicacgao.

3.2 Instrumentos e ferramentas de relagées publicas

Para descrevermos quais os instrumentos que as Relagdes Publicas utilizam
no trabalho realizado na pratica, devemos considerar as formas de comunicacao,
que sdo classificadas de acordo com seu alcance nos publicos. E importante
considerar que nenhuma forma de comunicagao restringe outra, que ao contrario
elas devem ser pensadas em conjunto, aproveitando as caracteristicas de cada
ferramenta, como custo, tempo de disseminacao, durabilidade, credibilidade entre

outras.

3.2.1 Comunicagéo de massa

A comunicagcdo de massa caracteriza-se por ser assimétrica e de mao-unica,
0 que significa que nao permite ao emissor conhecer profundamente que tipos de
publicos serédo os receptores e atingem um grande numero de pessoas, a forma de
retorno do receptor também ndo é facil e instantanea. Alguns exemplos de
ferramentas de comunicagdo de massa: jornais, revistas, radio, televisdo, cinema,
outdoors, entre outras.

A Assessoria de Imprensa é uma atividade que “sistematiza” esta
possibilidade de divulgagdo na imprensa, transmitindo e direcionando as

informacdes de forma que atinjam o objetivo de formacdo da imagem institucional
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proposto.

[...] importante € que o planejamento preveja que a relagdo com a imprensa
deve ser parte de um esforgo coordenado para ampliar a credibilidade da
entidade empresarial e formar opinido em torno das visdes defendidas pelas
empresas socias. Obviamente, tal credibilidade é obtida numa relagdo de
longo prazo, cultivando confianga com os 6rgaos de imprensa. (ORTIZ,
2004, p.159)

3.2.2 Comunicacgéo dirigida

A comunicagao dirigida € simétrica e de mao-dupla que trabalha sempre com
um publico segmentado. Sendo assim, permite o emissor conhecer o receptor, e vice
versa, e ainda que aquele que recebeu a mensagem saiba como retornar o
feedback. Atinge um numero menor de pessoas que a comunicagao de massa, por
iss torna-se mais cara.

Segundo Andrade (1985), a comunicagao dirigida € o processo que tem por
finalidade transmitir ou conduzir informagdes para estabelecer comunicagao limitada,
orientada e freqliente com determinado numero de pessoas homogéneas e
identificadas. Para este mesmo autor, as ferramentas deste tipo de comunicacao sao
divididas em escrita (carta, oficio, e-mail, mal-direta, folders, manuais, revistas, etc),
auxiliar (videos, site, blogs, etc), oral (discursos, reunides, etc) e aproximativa

(visitas, eventos, feiras etc).

3.2.3 Comunicagéo digital

Esta classificacdo ndo é adotada por autores no mesmo nivel que se fala de
comunicacao dirigida e de massa, mas para analise neste trabalho € pertinente citar
as ferramentas de comunicacédo que estdo na esfera da tecnologia da informacgao.
As ferramentas digitais permitem uma relacdo de mao-dupla, no entanto sua
caracteristica em relagdo a comunicagcdo e complementagdo da informacao € a

possibilidade de modificacdo e construcdo da informacdo. Na comunicacdo de
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massa ha blocos de informagdes imutaveis, j4 na Internet estes blocos sao
moldaveis e mutaveis, ndao sé pelo emissor, mas por todos que tem acesso. A
internet ndo funciona no modelo de disseminagdo de um para muitos. A internet tem
um funcionamento de disseminacdo da informacdao de muitos para muitos,
permitindo a colaboragao e o relacionamento instantdneo de forma extremamente
complexa. Essa relagao € ndo-hierarquica, néo permite que um grupo apenas seja o
provedor de informacoes.

Na comunicagéo digital, a informagao é nao-linear, o hipertexto permite uma

“navegacao” pelo conteudo sem uma ordem pré-estabelecida.

A principal caracteristica do hipertexto é sua maneira de processar
informacao, funcionando de modo semelhante a mente humana, que
trabalha por associagbes de idéias e nao recebendo a informacao
linearmente. (PINHO, 2003, p.28)

Atualmente, com a evolugcdo da denominada Web 2.0, a interatividade, o
relacionamento e o dialogo, que embasam o conceito de comunicac¢éao dirigida, sédo
evidentes em diversas ferramentas que surgiram nos ultimos anos, como: sites de
relacionamento, Second Life, blogs, podcasts, wikis, etc. Todo este contexto pode e
deve ser muito bem analisado e aproveitado pelas empresas e instituicoes,
principalmente quanto ao processo de formacao da imagem institucional, pelo poder

de influéncia e rapidez que a Internet e a tecnologia permitem.



4 METODOLOGIA E ESTUDO DE CASO

4.1 Metodologia

Para o desenvolvimento deste trabalho, foi adotado o tipo de pesquisa
exploratéria, que € aquela que busca constatar algo num organismo ou fenémeno.
Segundo Gil (1991), pode assumir as formas de pesquisas bibliograficas e estudos
de caso.

A pesquisa bibliografica traz a contribuicdo tedrica essencial para um
embasamento através de livros, revistas, publicagdes e websites, além disso, como
narra Fachin (2006), serve como uma fonte inesgotavel de informagdes, contribuindo
para o enriquecimento cultural. E fundamental o apoio na pesquisa bibliografica
independente de outros métodos de pesquisa. Fachin (2006, p.29) diz que “[...]
método, em pesquisas, seja qual for o tipo, € a escolha de procedimentos
sistematicos para descricao e explicacao de um estudo”.

Como método de pesquisa, o estudo de caso envolve um profundo
conhecimento de um ou mais objetos de estudo, de forma a conhecer o seu
funcionamento como um todo, e sua analise acontece de forma qualitativa. Sobre o

método estudo de caso, pode se considerar que:

Além de ser importante para detectar novas relacdes, alguns estudos
podem ser auxiliados pela formulagdo de hipoteses e com o apoio da
estatistica e, ainda como auxiliares, podem ser usados o formulario ou a
entrevista e, em casos excepcionais, o questionario como instrumento de
pesquisa. (FACHIN, 2006, P.45)

Como instrumentos para coleta de dados foram adotados: entrevistas e
analise de dados. O tipo de entrevista utilizado foi a ndo-estruturada, que € baseada
apenas em uma questdo inicial motivadora e nao deve receber influéncia do
entrevistador durante a sua realizacédo. Permite ao entrevistador decorrer livremente
sobre o assunto, principalmente quando ele ndo esta certo sobre as respostas que

pode encontrar, ou seja, nhao precisa elaborar uma estrutura prévia.
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A entrevista ndo-estruturada - aquela em que é deixado ao entrevistado
decidir-se pela forma de construir a resposta - tem sido cada vez mais
utilizada na pesquisa de administracdo. Rompendo com a concepgao
tradicional da linguagem (que encerraria "conteudos"), a proposta deste
artigo € a de que a andlise de entrevistas muito ganharia com uma
aproximacéao a analise pragmatica da linguagem, e a razao principal a favor
disso é a de que a entrevista ndo-estruturada ou semi-estruturada realmente
€ uma forma especial de conversagao. (MATTOS, 2005)

Este tipo de entrevista pdde ser realizada com facilidade neste estudo, pois o
universo era muito pequeno, existem, no sindicato, seis diretores estatutarios. A
aplicacdo desta entrevista aconteceu face-a-face. No plano de pesquisa, o0s
objetivos principais foram:

e Saber qual o tipo de conhecimento das liderangas do Seprorgs quanto as
atividades de Relagdes Publicas.

e Saber qual a importancia que as liderangas atribuem a comunicacdo no
sindicato.

e Saber como estes empresarios administram a comunicagdo em suas

empresas.

a) Vantagens da entrevista

A entrevista ndo-estruturada permite uma melhor explicacdo dos argumentos
apresentados, maior profundidade nas respostas, o entrevistador consegue manter a
atencado do entrevistado e surgem questdes novas para o entrevistador considerar

na analise das respostas.

b) Desvantagens da entrevista

Na realizagdo de uma entrevista, deve-se considerar primeiro a logistica de
aplicagao, pois, ao permitirem uma livre apresentagao de opinides do entrevistado,
podem ser longas. Outro ponto importante qu pode ser negativo é que a qualidade e
a uniformidade das respostas € muito dificil de controlar. Além disso os custos
normalmente sao mais elevados que outras formas de aplicacdo de questionarios,

como por telefone ou e-mail.

Para a analise de dados na pesquisa, foram levantados os seguintes dados
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secundarios: documentos de planejamento do sindicato, documentos da area de
comunicagao, entrevistas com diretores da entidade, o 1° CENSO de Informatica do
RS, relatorios de assessoria de imprensa e relatérios de eventos.

A metodologia escolhida permite uma apresentagdo de forma descritiva do
estudo de caso, o Seprorgs, para ilustrar as atividades basicas de um sindicato
patronal na busca por uma consolidagédo de sua imagem institucional, através das
relacdes publicas. Sendo assim, os métodos escolhidos ndo buscam comprovar ou
mostrar qual imagem institucional a entidade tem perante seus publicos estratégicos
e sim constatar qual o trabalho que vem sendo realizado nesta busca de

consolidacédo da sua imagem institucional.

4.2 Estudo de caso: O SEPRORGS

O Seprorgs € o sindicato patronal das empresas de informatica do Estado do
Rio Grande do Sul. Sua nomenclatura é proveniente da area de atuagao das
empresas de tecnologia da informacdo nos anos 80, que era basicamente
processamento de dados. Este era o Sindicato das Empresas de Processamento de
Dados do Rio Grande do Sul, no entanto, com a evolugao das atividades do setor, a
atuacao principal passou a ser informatica e tecnologia da informagao, mas a sigla
do sindicato permaneceu a mesma.

Atualmente, a entidade representa quase 12 mil empresas gauchas do ramo,
segundo o 1° Censo de Informatica realizado em 2005. A diretoria € composta por
empresarios voluntarios que percebem a importancia do sindicato na influéncia e no
crescimento do mercado de Tl e desenvolvem o papel de lideres nas iniciativas em
prol de todo o setor.

Além de negociar a convengéao coletiva de trabalho junto ao sindicato laboral,
o Seprorgs também trabalha em questdes como o acompanhamento de assuntos
legislativos, diminuicdo de impostos e a procura de oportunidades de negocios para
empresas de TI.

Em 2004, a entidade iniciou seu Planejamento Estratégico, a partir do qual

suas acdes e projetos sao realizados. O engajamento da diretoria e do corpo



30

executivo do sindicato nas mudancgas propostas faz com que seus resultados sejam
cada vez mais expressivos. Em 2007, em continuidade ao trabalho iniciado em 2004,
o planejamento do teve seu primeiro reajuste e de acordo com suas diretrizes seu
negécio € a Representatividade efetiva de todas as empresas de informatica e
tecnologia da informagcao do Estado. A missdo do sindicato é “ser o ponto de uniao
de todos os agentes do setor de Tl, visando ao desenvolvimento das empresas”,
entende-se por agentes as empresas, outras entidades, governo, universidades e
sociedade. Em sua visdo, o Seprorgs busca “ser representativo em todos os
municipios do RS até 2020”. Como balizadores na busca destes desafios, os valores
do sindicato sao: a forgca politica, a pro-atividade, a exceléncia, a renovagao, a
credibilidade, a participacao e a visao.

A metodologia de planejamento estratégico utilizada é o Balanced Scorecard,
onde os objetivos s&o representados por seu mapa estratégico. As perspectivas sao:

financeira, clientes, aprendizado e crescimento e processos internos.

BSC (Balanced Scorecard) € uma sigla que pode ser traduzida para
Indicadores Balanceados de Desempenho, ou ainda para Campos (1998),
Cenario Balanceado. O termo “Indicadores Balanceados” se da ao fato da
escolha dos indicadores de uma organizagdo ndo se restringirem
unicamente no foco econdmico-financeiro, as organizagbes também se
utilizam de indicadores focados em ativos intangiveis como: desempenho de
mercado junto a clientes, desempenhos dos processos internos e pessoas,
inovacao e tecnologia. Isto porque, a somatéria destes fatores, alavancaréo
o desempenho desejado pelas organizagbes, consequentemente criando
valor futuro. (WIKIPEDIA)

Ao analisarmos os pontos fracos e fortes em relacdo as ameacgas e
oportunidades externas levantadas pelo planejamento estratégico do sindicato,
percebemos, com clareza, que € fundamental a sistematizagdo da comunicacao e da
visibilidade através de uma imagem institucional forte para resolugdo dos pontos
fracos.

Como componente desta metodologia de planejamento, o mapa estratégico
descreve a estratégia da empresa e sera distribuida em seus objetivos. Abaixo

seguem suas perspectivas:

e Perspectiva Financeira

Objetivo: Garantir a arrecadagdo adequada para atender a missao do
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sindicato.
e Perspectiva de Mercado
Objetivo:Aumentar e qualificar a base sindical.
e Perspectiva de Processo
Objetivo: Garantir eficiéncia dos processos internos para atender as
demandas da base sindical.
e Perspectiva de Aprendizado e inovagcao

Objetivo: Equipe e diretoria capacitada e alinhada.

Estes objetivos representam aquilo que se quer alcangar e o que é critico
para o sucesso da entidade. Para medir o andamento desta busca do objetivo existe
o indicador. A meta é a quantificagdo do processo e o plano de agdo sdo programas-
chave que descrevem a forma de se alcangarem os objetivos.

Através destas iniciativas de planejamento estratégico, o sindicato busca sua
auto-sustentabilidade e bons resultados financeiros. Esta segurangca permite um
planejamento de agdes em longo prazo e um investimento no retorno de iniciativas e

apoio para as empresas representadas.

Uma entidade empresarial bem gerida € aquela que tem condigbes de
financiar seus projetos e estd preparada para recorrer ao mercado
oferecendo oportunidades. Esse conceito, alids, pode ser perfeitamente
estendido a administracdo das entidades do terceiro setor. A¢des sociais
que tém resultados praticos a apresentar, dentro de critérios de auto-
sustentabilidade, sdo mais bem-vindas do que aquelas que se apdiam na
eterna necessidade. Uma entidade, seja ela empresarial ou de terceiro
setor, ndo sobrevivera se nao tiver uma capacidade minima de captar, reter
e bem aplicar seus recursos. (ORTIZ, 2004, p.136)

As atividades desenvolvidas pelo Seprorgs foram dividas didaticamente da

seguinte forma, para que possam ser didaticamente analisadas:

a) Atuacéo Legal

Sao agdes que permeiam sua atividade mais elementar de negociagao da
convencgao coletiva de trabalho junto ao sindicato laboral, e que o faz representante
legal do setor. Além disto, neste ambito o sindicato fornece declaragdes de
exclusividade, para que as empresas possam participar de editais e licitagdes. Outra
iniciativa que busca uma atuacéao legal da entidade € o constante acompanhamento

de leis e projetos de leis que afetem as empresas vinculadas.
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b) Atuagao Politica:

Neste ambito estdo calcados os principais projetos que contemplam e buscam
a visdo do sindicato, que é a efetiva interiorizacdo de suas acbdes em todas as
cidade do Rio Grande do Sul. Para isso, desenvolve o projetos de interiorizagao,

participa de conselhos de entidades de Tl do Estado, Pdlos e Parques Tecnoldgicos.

c¢) Atuacao no Mercado

Nesta area de atuagdo com o foco no mercado, sdo desenvolvidas atividades,
sempre com a busca de apoio de outras entidades, como eventos e palestras. Com
enfoque nas empresas, sao realizadas agées de comunicacgao informativa: site com
noticias, newsletter eletrbnica, revista e divulgacbes dos assuntos do setor na
imprensa.

Para oferecer servicos e beneficios as empresas associadas estdo os
convénios que a entidade realiza, sempre com o intuito de auxiliar a micro e
pequena empresa na busca pela qualificacdo profissional, na fidelizacao da mao de
obra, na redugéo de custos e no aumento da rentabilidade das empresas. Também
como um beneficio, a prépria sede do sindicato disponibiliza auditério, saldao de

eventos e salas de reunido para locacdo das empresas.

Todas estas ag¢des buscam do fortalecimento do negdécio do sindicato, a
representatividade. Isto permite a defesa dos interesses do setor, mas s6 acontece
com a unidao e o mutuo conhecimento das agdes realizadas pelas empresas e pelo
sindicato. Ambas partes devem conhecer as expectativas e interesses em comum.

O sindicato sempre busca chamar as empresas a participarem das iniciativas,
desta forma o setor se fortalece e efetiva sua representagdo perante o governo e
sociedade. Para as empresas aproximarem-se do sindicato, elas podem associar-se,
levar demandas para a entidade, estimular a formacao de grupos de empresas por
assuntos especificos, votar e influenciar em Assembléias e reunides. Nesta linha de

atuacao é pertinente citarmos:

Os associados constituem a forca da entidade. Portanto, a unido da
categoria é fundamental para a conquista de objetivos e metas. Problemas
ocorrem quando as entidades ndo possuem forga nem representatividade
perante os poderes junto aos quais faz pressdo. E a falta de condigbes
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adequadas resulta, frequientemente, da fragmentagéo interna. (TORQUATO,
2004. p.163)

4.2.1 Atividades de comunicagéo desenvolvidas no Seprorgs

A existéncia da area de comunicacdo no sindicato surgiu por haver um
entendimento das liderangas quanto a importancia estratégica dessas atividades. Na
perspectiva de mercado do planejamento estratégico do Seprorgs, a questdo da
imagem institucional é fator critico de sucesso para o alcance de diversos objetivos
estratégicos. Apds o inicio das acbes do planejamento estratégico, surgiu um
departamento exclusivo de comunicagéo desde janeiro de 2006.

Em entrevista realizada com a presidéncia e os diretores estatutarios,
constatou-se que estes empresarios percebem o papel das relagdes publicas como
administrador da comunicagdo e inclusive realizam de maneiras diferentes, a
comunicacao dentro de suas empresas.

Conforme apresentado anteriormente, Kunsch (2006) diz que é fundamental a
percepc¢ao da lideranga da organizagdo quanto ao papel das relagdes publicas e da
comunicacao, caso contrario as acdes nao terao alcance e profundidade e ficarao
apenas descritas em papel.

O presidente do Seprorgs, Renato Turk Faria, acredita que a atividade de
comunicacao exercida no sindicato ainda tem muita a ser ampliada, mas reconhece
que o trabalho é de longo prazo e tem constantemente conquistado resultados
positivos. O trabalho de comunicacao existente é realizado ha um ano e nao teve um
planejamento estratégico consolidado. Apenas planos de acgdes baseados no
planejamento estratégico. De acordo com o presidente do sindicato, a comunicacao
deve ser ligada a lideranga sempre, pois € uma ferramenta estratégica de gestao.
Para o diretor financeiro do sindicato, Edgar Serrano, a questdo primordial do
trabalho da comunicagao na entidade esta na percepcao dos interesses entre os
publicos estratégicos.

As atividades descritas no processo de comunicagao do Seprorgs, elaborado

a partir das definigdes do programa de gestao da qualidade, sdo:
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a) EVENTOS

Planejar, organizar e fazer relatérios dos eventos promovidos pelo
SEPRORGS.

Ajudar no que for necessario para a divulgagao, a organizagdo em eventos de
outras empresas/entidades apoiados pelo SEPRORGS.

Organizar a agenda das locagdes das salas do SEPRORGS.

Realizar orgamentos, apoiar na organizagéo dos eventos de locagdes.

Orientar a Copa e o Financeiro sobre as demandas das locagdes.

b) DIVULGACAO

Planejar as estratégias de divulgacédo de todas as acbes desenvolvidas pelo
Seprorgs.

Controle da avaliagao dos canais de comunicacao do sindicato.

Elaboracao de pautas e coordenacao do trabalho da Assessoria de Imprensa.
Elaborar estratégias de Comunicagao Interna.

Administracao de todo o conteudo do site www.seprorgs.org.br

Enviar noticias para o mailinglist.

Gerar noticias do setor de Tl para divulgagao no site.

Elaborar mensalmente texto para o boleto da cobranca associativa, chamado
de Holerit.

c) RELACIONAMENTO

Apoiar as ac¢oes de relacionamento com empresas associadas e conveniadas.
Elaborar estratégias de relacionamento com outras entidades e politicos
agregando a imagem institucional do SEPRORGS.

Elaboracédo de Apresentacdes Institucionais sejam impressas ou eletrdnicas.
Elaboracao de Apresentacdes de servicos, convénios e beneficios.
Parabenizagcbes em Aniversarios, posses, datas comemorativas dos publicos

do sindicato.

d) CRIAGAO/PUBLICIDADE/PROPAGANDA

Aprovacgéo de criagbes de pecgas graficas do Sindicato.

Coordenacgao da elaboragao de anuncios, folders e materiais de divulgagao.
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e Aprovacao do trabalho da assessoria de criagéo.

A equipe interna responsavel pela execucdo das atividades descritas é
composta por um assistente de comunicacdo e um estagiario. Ao analisarmos as
atividades definidas como responsabilidade da area de comunicacéo, percebe-se
que sao realizadas atividades estratégicas e de sustentacdo para a formagao da
imagem institucional e apoio na estruturagao do relacionamento entre os publicos do
sindicato. Existe outro processo além de comunicacdo que € o de relacionamento,
que trabalha em paralelo ao da area de comunicacao e necessita das ferramentas
de relagbes publicas para exercer as atividades com os publicos estratégicos que
tem contato.

Além das atividades descritas e realizadas internamente, a &area de
comunicacao € responsavel pela coordenacdo, avaliagcdo e acompanhamento dos
trabalhos desenvolvidos pelas empresas terceirizadas, sao quatro empresas

distintas que realizam as seguintes atividades:

e A Assessoria de Design é responsavel pela produgéo visual de todas pecas
de comunicacdo do sindicato, como folders, cartdes, convites, panfletos,
brindes e outros.

e A Assessoria de Imprensa realiza contatos e divulgagdo na imprensa das
iniciativas e projetos desenvolvidos pelo sindicato.

e A Assessoria Jornalistica é responsavel pela elaboragcao da revista, tanto da
parte editorial quanto gréfica.

o A Assessoria Web é responsavel pela programacao, manutencao e alteragao

das ferramentas de comunicagéo digital.



5 AS RELAGOES PUBLICAS NA FORMAGAO DA IMAGEM
INSTITUCIONAL DE SINDICATOS PATRONAIS

Podemos afirmar que as Relagdes Publicas sdao fundamentais no
desenvolvimento de um sindicato patronal a partir de uma de suas principais funcbes
que, apesar de 6bvia, é pouco abordada: o relacionamento. A atividade principal das
Relacbes Publicas, segundo Francga (2004) é o estabelecimento de relacionamentos
estratégicos da organizacdo com os publicos especificos. Um sindicato tem por
finalidade, além de negociar a convengao coletiva de trabalho, ser representativo de
sua base filiada perante diversos publicos. E neste ponto que o relacionamento

torna-se a base fundamental para que sua fungao seja exercida.

Relacionar é comunicar. Nao ha nada que garanta que uma acdo de
relacionamento va dar certo apenas por se conhecer o perfil do consumidor
e seus habitos de compras. E necessario entender comportamentos e
gostos, estabelecer um canal de contato que tenha apelo na comunicacao e
leve o cliente a agédo. (ORTIZ, 2004, p.132)

As entidades empresariais, em especial os sindicatos, desempenham papéis
importantes nas decisbes da economia e da sociedade, preenchendo espacos e
lacunas que movimentam e alavancam os setores. Desta maneira, segundo
Torquato (2002, p. 159) os espagos empresariais associativos sdao um dos mais
promissores nichos de mercado da comunicagao e do marketing, no que tange o
desenvolvimento do carater institucional.

Segundo Ortiz (2004, p. 135), “a entidade empresarial realiza o trabalho de
relagcbes publicas em uma esfera ainda mais ampliada, no qual o importante é
estabelecer relagcbes de confianga com os varios publicos”. O sindicato € um
provedor e administrador constante de uma série de fluxos de informagédo em
relacdo nao apenas ao mercado, mas em esferas politica, econémica e social. As
empresas para sobreviverem, cada vez mais devem orientar-se em relagéo a estes
cenarios, pois a empresa esta inserida em um contexto de extrema complexidade.
O sindicato ganha for¢ga quando as organizagées o véem como um polo de captacao
de percepcdes e tendéncias externas, sendo um orientador e a sua principal
referéncia. Desta forma o sindicato torna-se representativo e nao apenas busca ser

o representante. E na busca desta interpretacdo das empresas que a entidade deve
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orientar suas a¢des na formagao de sua imagem institucional.

No Seprorgs, conforme seu organograma ja descrito, as atividades
estabelecidas s&o: Administrativo/Financeiro, Planejamento, Comunicagdo e
Relacionamento. As atividades de relacionamento buscam a aproximacao do seu
publico alvo: as empresas de TI. Além disso, fomenta oportunidades e beneficios
para as associadas. A area de comunicacdo desenvolve o trabalho, baseada em
quatro pilares, conforme ja apresentado no item 4.2.1 e que estruturam as
estratégias utilizadas na area de relacionamento, sao elas: design e criagéo, apoio
ao relacionamento, divulgacao e eventos.

Através dessa rede de comunicacdo, a atividade de relacionamento e os
projetos desenvolvidos podem seguir uma uniformidade, que permite a formacao da
imagem institucional do Seprorgs, fundamental na estruturagdo de sua

representatividade.

A marca de uma entidade empresarial deve refletir a seriedade do trabalho
desenvolvido por seus socios e tem de ser percebida como um referencial
para a geracao de negocios e como centro de formagado de opinido. Varias
atengdes convergem para uma entidade empresarial, e manter sua marca
viva e forte € a melhor maneira de torna-la sempre respeitada.(ORTIZ,
2004, p. 158)

A imagem institucional permite que a identidade, ou seja, a personalidade da
organizagao seja percebida. Segundo Kotler (1998, p. 262), a identidade e a imagem
sao diferentes. Para o autor, “a identidade compreende as formas adotadas por uma
empresa para identificar-se ou posicionar seu produto. A imagem € a maneira que o
publico percebe a empresa ou seus produtos”. Essas percepgdes da imagem devem
ser facilmente absorvidas e para isso existem instrumentos e ferramentas de

comunicacao que permitem esta construgcdo em longo prazo.

A imagem de uma entidade é resultante de sua identidade, de suas acdes e
da atuagéo de seus dirigentes. Nado ha como dissociar o conceito de uma
entidade da imagem que se pretende para ela. Ou seja, quando se distorce
para mais ou para menos a imagem de uma entidade, gera-se uma
dissonancia que, mais cedo ou mais tarde, sera percebida pelos seus
publicos alvos.(TORQUATO, 2004, p.162)

Ao longo deste estudo, além de determinarmos os agentes que permeiam a
imagem institucional, foram apresentadas as atividades de relagdes publicas, com

enfoque no relacionamento entre publicos estratégicos. E a partir deste processo
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que a imagem institucional de um sindicato patronal sera formada e mantida, com a
estruturacdo das ferramentas de comunicacdo. Seria impossivel pensarmos na
formacao da imagem institucional de um sindicato patronal sem considerarmos toda

a rede de ligacéo que os atores da entidade envolvem.

Quando voltado para divulgar o conceito da entidade empresarial para o
publico externo, o trabalho de relagbes publicas numa entidade empresarial
tem de ser direcionado para a construcado ou manuten¢gdo de uma marca
forte, que mantenha presente a credibilidade da entidade perante o publico
externo. (ORTIZ, 2004, p. 157)

Complementando as consideracdes de Kotler, Torquato e Ortiz, podemos
ainda citar Andrade (2006, p.140) que diz que a “identidade, no caso, significa aquilo
gue uma organizacido é e como deseja ser percebida, enquanto imagem é como tal
organizacgao € percebida por todos os publicos de interesse.” Ou seja, as Relagbes
Pudblicas, ao trabalharem na formagao da imagem institucional, devem preocupar-se
como que a entidade é percebida por aqueles que fazem diferenga para ela, e
também no cenario subjetivo e complexo onde acontecem as agdes que determinam
essa impressao destes publicos a respeito da organizagao.

Segundo Torquato (2004, p.161), “o sentido corporativo € quem gera a
fortaleza institucional. Quanto mais unida a comunidade, quanto mais integrada em
torno de idéias e posicionamentos, mais forte sera a associagao.”

Para complementar o processo de formagdo da imagem institucional é
pertinente considerarmos também a percepc¢ao, pois segundo Dubrin (2003), este é
0 processo pelo qual as pessoas escolhem, organizam, interpretam, processam e
reagem as informagdes do mundo que as rodeia. Ou seja, de nada adianta
entendermos e planejarmos toda a rede de relacionamentos dos publicos, suas
ferramentas de comunicagdo e ndo entendermos o que interferem na percepcgéao de
cada pessoa. Além disso, para o mesmo autor, existem trés fatores que influenciam
a percepcao:

e O perceptor tem experiéncias anteriores, necessidades, personalidade,
valores e atitudes que influenciam o processo perceptivo.

e O percebido e as caracteristicas daquilo que se percebe nele. Por exemplo,
um objeto redondo no meio de varios quadrados se destaca mais.

e O ambiente permite que a situacdo destaque-se num certo momento, pois

suas caracteristicas sdo propicias para aquilo. Por exemplo, ao chamar o
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chefe de vocé no escritorio.

Ao abordarmos a formagao da imagem institucional, além de entendermos o
que é a percepgcao e os fatores que a influenciam, € importante considerarmos,
especialmente no caso de sindicatos, as principais formas de distorcdo da
percepgao que acontecem.

Para Dubrin (2003), existem algumas formas de distor¢cao que podem tornar o
processo perceptivo impreciso. No caso da distorcdo que pode ocorrer, com mais
facilidade na percepcao da imagem institucional de sindicatos € o tipo esteredtipos
ou prototipos, onde sao ignorados, pelo perceptor, as caracteristicas individuais do
percebido, e considera-lo conforme uma classificagao ja existente a respeito daquele
objeto ou signo.

Segundo Andrade (2006, p. 145), é imprescindivel o processo de
administracdo de percepgdes, pois se consegue, assim, com precisdo quase
cirdrgica, determinar a imagem de uma marca, ou seja, como ela é vista por seus
publicos estratégicos. Para o mesmo autor, este processo de administracdo da

percepcao acontece, através da comunicagao integrada e da seguinte forma:

[...] pela determinacdo da imagem corporativa hoje por meio da realizagcéo
de pesquisa e o cruzamento dos seus resultados com o plano de negocios
da empresa para definicdo, entdo da identidade corporativa desejada. O
plano de negodcios, por sua vez, estabelece objetivos e estratégias da
empresa para 0s proximos trés anos e o programa de comunicagdo deve
atrelar-se a mesma perspectiva de tempo. (ANDRADE, 2006, p. 145)

Considerando o importante e complexo processo de percepg¢ao, nao basta a
entidade decidir qual a imagem que gostaria de possuir e enganar-se achando que
ao divulgar aquelas idéias obtera o resultado esperado. Sendo assim, a identidade
visual complementa o processo de percepgdo da imagem institucional pelo
percebido e deve ser estrategicamente utilizada.

Para que uma identidade visual, que representa a logomarca, seja
consolidada de acordo com o que foi planejado, ela deve levar em consideragao a
percepcao daqueles que a receberao com diversos estimulos. Uma das formas de
se manter esta imagem institucional, com o apoio da identidade visual, acontece da

seguinte forma:
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Ha de se explorar, por exemplo, 0 nome e o simbolo da organizacgéo,
utilizando-os em todos os lugares possiveis, como correspondéncias,
publicagdes, viaturas, anuncios, instalacdes etc. E preciso criar ocasides
oportunas, como eventos e aproveitar todos os momentos para fixar a
marca e a identidade corporativa, daquilo que a organizacao quer traduzir,
ou seja, uma expressao de sua cultura e dos valores que incorporam sua
personalidade organizacional / institucional. (KUNSCH, 2001, P. 119)

Para evitarmos que aquela imagem que foi planejada e esta sendo projetada
seja absorvida de forma diferente, ha que se manter uma coeréncia no discurso e no
que acontece na realidade, ndo podemos subestimar os publicos que a perceberao
iludindo-os com idéias que nao acontecem na realidade. Devemos estruturar a
imagem institucional de acordo com o planejamento estratégico da entidade.

Além da identidade visual no apoio as atividades de formacdo da imagem
institucional, é fundamental considerarmos os discursos utilizados. E muito perigoso
0 uso da palavra sindicato e demais expressdes que permeiam a atividade como:
sindicalismo, categoria, luta, organizagdes, governo, entre outras. Estas palavras e
expressoes sao relacionadas ao significado dos sindicatos laborais que atuaram nos
anos 80 na busca pelas eleigdes e organizavam greves, ou ainda aquelas entidades
formadas clandestinamente no inicio do século para revindicar questdes trabalhistas.
Estas palavras ndo sdo bem aceitas pelas empresas e sdo uma barreira na
divulgagao da marca Seprorgs, pois no momento da percepgao, acontece o efeito de
esteredtipo e protétipo, j4 mencionado.

Um sindicato, uma entidade de classe, ou uma associacao deve pensar e
utilizar sua marca como estrutura basica de sua imagem institucional. E a partir
destes conceitos pré-definidos que se pode estruturar e definir qual imagem quer
passar para os publicos estratégicos. Segundo Kotler (1998, p.393), “MARCA é um
nome, termo, sinal, simbolo ou combinacdo dos mesmos, que tem o propédsito de
identificar bens ou servigos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los
de concorrentes”. Segundo o mesmo autor, a marca pode ainda conduzir seis niveis
de significados, sao eles: atributos, beneficios, valores, cultura, personalidade e
usuario.

As palavras e expressdes citadas sao pouco ou nunca utilizadas nos
instrumentos de comunicagdo do Seprorgs. Esta iniciativa consciente é proveniente
da prépria palavra sindicato, que ja possui uma conotagao pejorativa. As pessoas
nao sabem o papel dos sindicatos e que existem os sindicatos laborais e patronais.

Palavras e expressdes evitadas sao substituidas, conforme o quadro abaixo:
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Palavra/Expresséao evitada Sinénimo utilizado
Sindicato entidade, organizagao
Categoria Setor

Luta Defesa

Sindicalismo Nunca é utilizado
Trabalhadores Colaboradores

A logomarca é um dos fatores fundamentais da percepgéo e formagcao da
imagem institucional do sindicato. A logomarca é a representacado simbdlica de um
signo, que é o nome do Seprorgs. Este nome e sua representagao grafica devem,
em conjunto, sugerir o conceito pré-determinado que se deseja. Esta busca é

constante, pois mesmo sendo alcancada, deve ser mantida em determinado padrao.

Ao perceber a signagem de um nome (logotipo), o consumidor faz duas
leituras: uma, consciente, que relaciona a marca ao produto; outra,
periférica, que contempla o fundo, a matéria subliminar. E nesse campo,
inserem-se arquétipos emocionais, com seus estados de pré-consciéncia
(apelos ao instinto, apelos a razdo, apelos a auto estima e fatores de
integracao da pessoa com as realidades que cercam). (TORQUATO, 2004,
p. 99)

Para que a imagem institucional seja formada, ela tem base no que a
organizagao €, na sua identidade. A formagado desta imagem é composta pela
representacdo simbolica de sua logomarca que passa por processos de percepgao
importantes. E neste momento que as relagdes publicas atuam, com enfoque nesta
correta percepcdo. As redes de relacionamento entremeadas aos publicos
estratégicos vao necessitar de um complexo sistema de comunicagéo e estruturagao
para que dure, acontega constantemente e seja fortalecido e disseminado. Por isso,
este estudo apresenta como acontecem o0s processos de comunicagao e relacdes
publicas, em especial 0 que vem sendo desenvolvido no Seprorgs, Existe a
peculiaridade neste tipo de organizagdo quanto a sua nomenclatura “sindicato”,
extremamente negativo por toda historia do sindicalismo no pais, com a
movimentacdo de massas e ligado a questdes negativas. Apesar de estar no inicio
do seu trabalho de profissionalizagcdo da comunicacdo, em especial das relagées

publicas, o sindicato ja possui resultados e indicadores que mostram que as agdes
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estdo em ascensao para a busca de resultados excelentes.

A seguir uma descrigdo do que vem sendo realizado no Seprorgs dentro
desta visdo de relagdes publicas e na busca da formagdo de uma imagem
institucional consolidada.

5.1 Relagoes Publicas ao invés de Marketing em sindicatos patronais

Na pratica, toda e qualquer atividade que acontece na organizagao envolve o
setor de comunicagao, que cria as estratégias e norteia as a¢des de divulgacéo, seja
de um projeto novo ou de um convénio, sempre com o foco na sua imagem
institucional. O sindicato ndo desenvolve, ou utiliza muito pouco, acdes
mercadoldgicas ou publicitarias, pois estas ndo supririam as profundas necessidades
de fortalecimento dos canais de comunicacdo e relacionamento. Estas
necessidades, por sua vez, ndo sdo construidas atraves de relagdo compra e venda,
mas sim através da confianca do relacionamento. Por isso mesmo o enfoque no
trabalho do sindicato esta baseado nas relagdes publicas e ndo no marketing. Esta
analise que define os limites das relagbes publicas e do marketing é abordada por
KUNSH (2003), que coloca que as atividades nao sao excludentes e devem atuar
em conjunto.

As relagbes publicas enfatizam o lado institucional e corporativo das
organizagoes, ou seja, buscam identificar e transparecer o que esta entidade é e o
que ela faz, de maneira peculiar para cada publico.

O marketing tem, de forma inerente, a visao estratégica de suas atividades na

relacdo do produto, servico e mercado. Conforme a conceituagéo a seguir:

Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagéo,
oferta e livre negociacdo de produtos e servigos de valor com outros.
(KOTLER e KELLER, 2006).

E ainda:

[...] podemos definir marketing como o composto de todas as atividades
planejadas e estruturadas que visam o mercado. Esta definicdo engloba
todos os esforgcos empresariais de estudar, conhecer, planejar, estruturar e
operacionalizar acdes dentro do mercado. (YANAZE, 2006, p.64).
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Considerando a necessidade de buscar uma rede de relacionamentos
estruturada, uma interagcéo e confianga de seus publicos estratégicos, um sindicato
deve basear-se nas atividades de Relagdes Publicas para conseguir formar sua teia.
Nao conseguiria manter e fortalecer suas aliancas estratégicas através de acodes
unicas de marketing, pois ndo € isso que busca as agbes mercadoldgicas. Kotler
(1998), autor da area de marketing, explica o papel das relagdes publicas como a
atividade responsavel pela promogao e protegcdo da imagem ou dos produtos de
uma empresa. Além disso, € importante citarmos que existe uma incorreta

percepcao pelas organizagdes do papel do marketing e relagdes publicas.

Os autores, em geral, descrevem relagdes publicas como um sub-item de
promogao que, por sua vez, € rotulada como um dos sub-itens de marketing
— os quatro Ps — produto, precgo, ponto (distribuicao) e promocao. E, ja que
os professores dao tao pouca énfase a relagdes publicas, a maioria dos
estudantes de marketing n&o recebe bastante informacao sobre a matéria a
ponto de se entusiasmar. Assim, mesmo os estudantes que se formam nas
melhores escolas de marketing, muitas vezes, aprendem pouco ou quase
nada sobre relacdes publicas e deste modo negligenciam as possibilidades
do campo. (LESLY, 1995, p. 158)

As relagbes publicas, como atividade profissional, atuam no foco institucional
da entidade. Este trabalho deve ser estruturado com uma correta definicdo de seus
publicos de interesse, a fim de manter as decisdes estratégicas de comunicacéo e
divulgacgao.

O cruzamento entre a necessidade inerente de relacionar-se que o sindicato
tem e as habilidades e capacidades das Rela¢gdes Publicas € a combinacgao ideal
para a correta divulgacao, estruturagado e aproximagao dos publicos de interesses e
a instituicdo. Isso nao significa que outros tipos de organizagdes nao precisem das
relagdes publicas como atividade, no entanto o sindicato, assim como outras
entidades de classe ou associacoes, trabalham basicamente com o relacionamento,
mas com enfoque diferente de uma empresa, onde os objetivos principais estdo na
area comercial, na situacdo da venda, onde os processos de relacdo entre os

publicos existem e sdo fundamentais.
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5.2 Pesquisa para embasamento da formagao da imagem institucional

Sendo uma das atividades fundamentais nas relagdes publicas, a pesquisa é
um dos pilares que norteiam as agdes de relacionamento do sindicato. Podemos

citar:

As pesquisas em relagdes publicas sao aproveitadas com finalidades
particulares e especificas em todas as fases do processo de relagbes
publicas, e estdo classificadas em categorias distintas que atendem a
necessidade técnica de embasamento das propostas de relacionamento.
(FORTES, 2003, p.98)

O mesmo autor coloca a pesquisa institucional como aquela que serve de
base para a tomada de decisdes estratégicas. E fundamental citar a importancia da
pesquisa como base e acompanhamento da imagem institucional das organizagdes.
Este é o melhor, e talvez unico, caminho para se conhecer em profundidade os

impactos das organizagdes frente aos seus publicos estratégicos.

Mesmo nas organiza¢cdes onde haja conhecimento da importancia do uso
correto e integrado dos recursos de comunicacao, ha pouca informacao
sobre o efeito positivo ou negativo gerado pelo inter-relacionamento dos
publicos e dos efeitos da influéncia de uns sobre os outros e de seus
reflexos sobre a imagem corporativa. (MELO e MESTIERI, 2006, p.23)

Conforme Ortiz (2004, p.159) apresenta, cabe ao setor de relagbes publicas
mapear a credibilidade que a entidade empresarial obtém através de acbes de
comunicagao. O autor também cita que as pesquisas de opiniao sao fundamentais

para identificar as mudancgas na percepg¢ao do publico.

5.3 Comunicagado Dirigida com enfoque no posicionamento da imagem

institucional

Como ja apresentado no capitulo 3.1, a fungdo administrativa das relagbes

publicas busca o fortalecimento da imagem institucional da organizacao. Através de
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um enfoque de relacionamento e de sua fungdo administrativa, o trabalho de
relagbes publicas na formagdo desta imagem deve ser baseado na comunicagao
dirigida. Conforme ja descrita, a comunicacao dirigida permite um retorno do
receptor da mensagem para o emissor. Praticar a comunicacdo no sentido
etimoldgico, ndo apenas informar e sim trocar informagdes. Dessa forma simétrica
podemos apoiar iniciativas de relacionamento que enfatizem a imagem institucional.
Trabalhar no ambito da comunicacao dirigida permite a consolidagcdo de um caminho

da mao-dupla, fundamental.

A comunicagéo sindical, segundo seus principios, deve se propor a utilizar
instrumentos que propiciem as trocas entre as partes envolvidas no
processo (dirigentes e categoria) e nada melhor do que langar mao de
veiculos de comunicagdo dirigida que ao serem utilizados
(preferencialmente de maneira organizada) atenderdo aos anseios dos
dirigentes e comunicadores e as necessidades do grupo, a militdncia -
elemento fundamental para estas instituicbes (MOMMESSO?, 1995, p.54
apud MULLER, 1999).

Em busca do fortalecimento desta imagem institucional, o sindicato
disponibiliza um selo para dois de seus publicos estratégicos, as empresas
associadas e as empresas conveniadas. As empresas associadas podem utilizar o
selo de empresa associada em sua comunicagao visual, agregando assim valor ao
participar de uma entidade representativa. Da mesma forma, as empresas
conveniadas, que ap6iam os beneficios dos sindicatos para as empresas associadas
utilizam um selo de empresa conveniada.

Cada um dos selos é acompanhado de uma manual de utilizagdo que
descreve as formas corretas de aplicagao.

No Seprorgs, existem diversas formas que buscam este caminho de mao-
dupla, conforme apresentamos nas classificacbes de veiculos aproximativos,

veiculos escritos e orais.

2 MOMESSO, Luis. Dinamica histérica da comunicagao sindical. In: icone - radio, cinema, marketing, infografia,
comunicagéao sindical, jornalismo cientifico. Recife: UFPE, ano 1 - n°® 1, set, 1995. . Comunicacao sindical:
limites, contradi¢des, perspectivas. Recife: UFPE, 1997.
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5.3.1 Veiculos aproximativos

Os veiculos considerados aproximativos sao aqueles que permitem

aproximacao fisica ou virtual com os publicos.

Criam, igualmente, pela natureza desses genuinos veiculos de
relacionamento, amplas condigdes para a participacdo programada dos
grupos, por facultar a organizagcdo conhecer até pessoalmente os seus
publicos. Destacam-se pelas grandes possibilidades do uso interno, externo
e misto para obter resultados de conceito institucional, constituindo-se como
uma auténtica tecnologia da area de Relag¢des Publicas. (FORTES, 2003, p.
328)

a) Comemoragdes de final de ano e aniversario

As comemoragdes de final de ano e aniversario do sindicato passaram a ser
uma ferramenta de comunicacdo dirigida extremamente importante para a
consolidacdo da imagem institucional. Desde 2004, com a comemoragao do 18°
aniversario do sindicato, todas as festas de final de ano e aniversario foram
estrategicamente organizadas com um tema especifico e com uma programacgao
que permitisse mostrar, institucionalmente a forca a atuacao crescente do sindicato.

As comemoracdes, resumidamente aconteceram como mostra o quadro a seguir:

DATA OBJETIVO N° DE
ANO TEMA
COMEMORATIVA PRINCIPAL PARTICIPANTES

Apresentar as B

. . . Dado nao

2004 |18° aniversario reformas concluidas| | ) 100 pessoas
disponivel

da sede

Mostrar a matriz

SEPRORGS
. o tedrica construida no|
2005 |19° aniversario _ Liderando 0| 120 pessoas
planejamento
o Futuro
estrategico

Mostrar a unido das|Todas as pecas
2005 |Final de ano entidades do setor|fazem a| 150 pessoas
de TIdo RS diferenca
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(analogias ao
jogo de Xadrez)
Mostrar a forca do
trabalho Unidao e forca no
2006 |20° aniversario 220 pessoas

desenvolvido nos 20| Setor de Tl

anos do sindicato.

Mostrar que 0 _
o | Construindo
sindicato faz muito B
. o . . relagbes para o| Dado
2007 |21° aniversario mais que negociar a _ _ )
B . |desenvolvimento |disponivel
convencao coletiva
do setor
de trabalho.

nao

b) Visitas as empresas associadas

A visita as empresas associadas € fundamental, desempenhada pela
Assistente de Relacionamento, busca a troca de informacgbes entre a empresa e o
sindicato. No encontro, que acontece dentro das empresas, sao apresentadas
informacdes referentes aos projetos do sindicato, beneficios e convénios, assim
como a empresa também apresenta sua area de atuagao especifica e 0 seu
ambiente fisico. Nas visitas sdo entregues folders, apresentagdes institucionais,
beneficios e convénios.

Normalmente o sindicato ndo desenvolve brindes elaborados, para evitar uma
impressao de gastos financeiros exagerados. Esta questdo da entrega de brindes é
muito importante, pois diferente de uma empresa, onde o cliente deve ser
“agradado” e pode-se dar um brinde que agregue valor, a verba do sindicato vem
das contribuicdes da propria empresa. Seria contraditério e nao agregaria valor
algum a distribuicdo de brindes de custo elevado, pois a empresa paga uma
contribuicdo obrigatoria e ndo compra um produto ou servico por vontade prépria,
salvo as empresas que associam-se e mesmo assim ndo € adequado a bajulacao

através de brindes de custo elevado.

c) Reunides com Empresas Associadas
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Sao realizadas, preferencialmente na sede do sindicato cafés da manh3,
encontros e palestras para as empresas associadas. E neste momento que acontece
uma aproximacao da diretoria, em especial do presidente e os empresarios. A visita
a sede do sindicato auxilia na formagao da percepcdo das empresas sobre a
atuacao idénea da entidade, é o ambiente que existe para as empresas e onde o
trabalho em prol delas é desenvolvido. Principais encontros promovidos pelo
sindicato:

o Palestra Almoco — Mesas Redondas. Este evento existe ha alguns
anos e a partir de 2006 passou a ser realizado em parceria com outras
entidades do setor. Ndo acontece na sede do sindicato, e sim num
hotel que oferegca uma estrutura para almocgo servido e estacionamento
com manobrista.

e Café da manha com empresas associadas. Este encontro entre as
empresas associadas acontece na sede do sindicato, com
aproximadamente 30 empresarios, onde existe um excelente ambiente
de troca de cartdes e informacgdes sobre projetos e agdes do sindicato.
Participam também os diretores e executivos da entidade que podem

conhecer as empresas € suas idéias para o setor.

Por meio de um trabalho de relagbes publicas, sao desenvolvidos
informativos e reunides internas para mapear os interesses que o grupo tem
por determinados temas. Trata-se de um trabalho de auditoria de opinides e
interesses, que devem ser alinhados com as metas da entidade
empresarial. (ORTIZ, 2004, p. 149)

5.3.2 Veiculos Escritos

Os veiculos de maior utilizagdo na comunicacgéo dirigida do sindicato séo os
escritos, em especial o e-mail, em formato de newsletter com layout pré-pronto. A
periodicidade destas informagdes € semanal e o conteudo é sempre focado em
noticias de Tl da area politica, administrativa e questbes legais que realmente
interessem as empresas. As noticias por e-mail do sindicato estdo dividas nas
seguintes formas: Agenda, enviada as segundas-feiras e as Noticias, enviada nas

sextas-feiras. As informagdes que devam ser encaminhadas com exclusividade no
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corpo da mensagem sao enviadas eventualmente, cuidando muito para néo haver
uma banalizagdo. Os unicos convites de eventos enviados desta forma s&o os
promovidos pelo sindicato, aqueles que sao apoio as demais entidades vao incluidos
na Agenda.

A publicagcdo bimestral do sindicato € a Revista Mercado Tl. O periédico nao
trata de questdes do sindicato, busca ser uma referéncia de Tl no setor, fugindo do
carater de “exibicao” de suas conquistas e beneficios e conquistando o leitor com
informagcbes de cunho empresarial e de interesses nas areas de gestao,
administracao, contabilidade e juridica. Seus projetos editoriais e graficos mostram
com clareza o importante papel que desenvolve na formagdo da imagem do
sindicato, pois foge do tradicional, ousando e sendo moderna. No seu projeto
editorial ndo existe 0 espaco tradicional da empresa associada. A visibilidade das
empresas esta nas fontes e idéias de pautas que sao sobre as empresas
associadas, sempre que possivel. Outra caracteristica € o foco editorial em gestao,
legislacdo e apoio as empresas de Tl do Estado. Seu projeto grafico € moderno, o
nome € Mercado Tl e o logotipo da entidade esta discretamente na parte inferior a
direita. A revista nao é feita para mostrar o Seprorgs e sim para discutir questdes de
interesse do setor de Tl. As matérias buscam criar um elo com outras ferramentas
de comunicagao como o site do sindicato, existem links disponiveis complementando
e aprofundando algumas matérias na revista.

A cobranca mensal da contribuicdo associativa € composta por um espaco
destinado a informagdes curtas e notinhas como novos convénios, conquistas e
avisos importantes. Foi apelidada de “Holerit” quando foi criada, e por ser um local
de visibilidade, estas informagdes sao bastante diretas e em textos curtos.

O material de apresentacgao institucional impresso é o folder do sindicato. Foi
decidido nao possuir mais de um tipo de material institucional impresso, para que
nao acontecam confusdes na forma de percepgao e principalmente de utilizagao,
caso existisse mais de um folder. O folder do Seprorgs também apresenta seus
principais convénios, mas nao de forma comercial com os descontos como atracéo e
sim com enfoque no convénio em sim, na importancia daquela parceria entre o

sindicato e alguma empresa que leve beneficio real as empresas.
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5.3.3 Veiculos Orais

Além do telefone, como forma de contato basica do sindicato, foram
sistematizados os usos de programas de conversacao instantanea pela Internet,
como MSN Messenger e Skype. Através de um Manual, onde estdo descritas as
normas e formas mais adequadas de atendimento através destes canais. E
importante ressaltarmos que as formas de linguagem na Internet acontecem de
forma muito singular e bastante informal, fugindo do modelo de fala que utilizamos
em dialogos presenciais. Mesmo assim, através desta formalizacdo, o canal de
atendimento do sindicato segue na linha profissional das demais atividades de
comunicagao.

5.4 Atividades de Comunicacao de Massa com Enfoque no posicionamento

da imagem institucional

Apesar do enfoque do Seprorgs ao buscar a formagdo da sua imagem
institucional com a busca do relacionamento ser baseado nas ferramentas de
comunicagcao dirigida, € fundamental considerarmos as importantes formas de
comunicacao de massa existentes.

A assessoria de imprensa desenvolve um importante e constante trabalho de
formacgao da imagem do Seprorgs, ndo apenas em midias de grande circulagdao, mas
focando em veiculos especificos do setor de Tl ou da area sindical. Além disso,
busca sempre enfatizar as parcerias realizadas em projetos e eventos sem
predominar o Seprorgs e sim a relacdo do sindicato e as demais entidades
envolvidas. E mais impactante apresentar um sindicato ativo e bem relacionado do
que apenas a entidade realizando atividades isoladamente, esse desafio e proposta
de uma divulgagdo em imprensas especializadas € o papel mais importante da

assessoria.

O plano de relacionamento com a imprensa ndo s6 deve considerar os
grandes veiculos e editoriais, como também pensar na imprensa
segmentada, de acordo com a area de interesse da entidade. (ORTIZ, 2004,
p. 159)
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Ao atingir um estagio de maior maturidade, o sindicato consegue ser
referéncia para editores e jornalistas na indicagdo e sugestdo de empresarios e
formadores de opinidao da area, ndo sendo apenas a fonte do assunto, mas ao ter

credibilidade suficiente é o direcionador da pauta.

Da idéia de que as organizacdes sao estruturas nas quais as informagoes
passam em diferentes sentidos e diregdes, uma entidade empresarial pode
ser encarada como um centro captador de novas tendéncias e idéias e
difusora de informagdes sobre a realidade de determinados segmentos de
negocios. (ORTIZ, 2004, p. 135)

5.5 Indicadores de desempenho das atividades das atividades de

comunicacao do sindicato

De acordo com todo o seu planejamento estratégico, as atividades de
comunicacao que dao embasamento para a analise e percepcao dos processos de
formagdo da imagem institucional, podem ser acompanhadas por indicadores e
informacdes que complementam sua compreensao.

O quadro a seguir representa o numero de empresas associadas ao Seprorgs

desde o ano de 2003 até 2007.
N° DE EMPRESAS ASSOCIADAS

N° de
Ano empresas
2003 |125
2004 |164
2005 |197
2006 |239
2007 |2473

A partir da analise do numero de empresas associadas, percebe-se que do
ano de 2003 a 2006 houve um crescimento de 93% na associagdo. Este
crescimento deve-se ao fato da atuacédo do sindicato no periodo, desde sua forte

atuacado nos ambitos politico, legal e de mercado. Ainda ligado ao aumento de sua
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representatividade, podemos observar o quadro de insercao na midia, apesar de

serem informacdes quantitativas tornam-se pertinentes para analise:

TABELA: N° DE INSERGOES NA MiDIA

ANO |JORNAL [SITE [REVISTA|TV |RADIO
2004 (70 124 |2 16 |29
2005 (202 252 |10 10 |40
2006 (125 161 |8 7 8

GRAFICO: N° DE INSERGOES NA MIiDIA
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3Numero de empresas associadas até o més de maio de 2007.



6 CONSIDERAGOES FINAIS

O sistema sindical no pais sempre desenvolveu um importante papel em
ambito econémico e social, mesmo antes de sua regularizagdo. Ao longo de mais de
70 anos de oficializagdo no Brasil, as entidades que representam os mais diversos
setores, seja ao lado dos trabalhadores como dos empregadores, foram sofrendo
alteragbes e modernizagdes, tanto na legislagdo, como nos servigos oferecidos aos
seus representados. Mesmo assim, € muito forte a ligagcao negativa com as palavras
sindicato e sindicalismo, por toda trajetéria de liderangas de conflitos e divergéncias
dos mais variados grupos de interesses.

Considerando esta longa evolugéo e o posicionamento dos sindicatos junto as
empresas e colaboradores, as entidades sindicais ndo tém outra escolha se nao
manter presente e construir fortes relagcbes que permitam sua atuagao frente aos
publicos estratégicos e principalmente divulgar uma imagem positiva sobre o sistema
sindical no pais. Ao analisarmos, as relagbes publicas como a atividade que de
forma inerente planeja e atua desenvolvendo estas redes entre os publicos e suas
formas de comunicacéo, fica clara a importancia do seu papel nestas entidades de
classe. E através das relagdes publicas que os sindicatos podem planejar suas
formas de relacionamento com os publicos estratégicos a fim de consolidarem sua
imagem institucional e divulgarem sua identidade, ou seja, disseminarem sua
verdadeira atuacao frente aqueles que defendem.

O Seprorgs é um sindicato que tem atingindo resultados construidos apés o
inicio do seu planejamento estratégico. Desta forma, cria um ambiente favoravel ao
desenvolvimento sélido das iniciativas de comunicacdo e relacbes publicas, que
permitem a busca constante pela formagdo de sua imagem institucional. Isto
acontece dentro das redes de comunicacao e relacionamento entre seus publicos
estratégicos. Fundamental para o sucesso nesta busca, as liderancas da entidade
apoiam e incentivam o crescimento das iniciativas de comunicagao.

A escolha pelas iniciativas da area de comunicacdo é derivada de seu
planejamento estratégico, que tem como constante a ampliacdo das redes de
relacionamento. Sua matriz tedrica exemplifica este enfoque na busca pela

representatividade das empresas de informatica e que se baseia no relacionamento
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estratégico. Sendo assim, as atividades de comunicagédo tém o foco nas relagbes
publicas e ndo nas premissas mercadoldgicas, muitas vezes priorizadas nas
questdes de disseminagéao e divulgacéo das empresas.

Esta consolidagdo da imagem institucional sempre calcada no entrelagamento
do relacionamento dos publicos estratégicos do Seprorgs acontece com o apoio da
comunicagao dirigida basicamente. Mesmo assim, as formas de comunicagcédo de
massa e disseminacao de informagao na imprensa sustentam e geram credibilidade
de forma espontanea.

Os indicadores existentes da area de comunicagdo geram um diagndstico
positivo nas atividades que vem sendo realizadas para uma futura construcao da
imagem institucional do sindicato. Além disso, o trabalho que vem sendo
desenvolvido na gestdo e planejamento e estratégico alerta para um prognostico
promissor, mas que ainda tem muito a ser construido para que exista um sucesso
efetivo na consolidagdo da imagem institucional do Seprorgs em longo prazo,
fundamental para o alcance de sua visao.

Na area da comunicagao, de acordo como que foi exposto no trabalho ainda
tem importantes agdes para iniciar e aprimorar, principalmente no que tange ao seu
planejamento, ainda inexistente. A partir desta iniciativa, deve-se desenvolver a
comunicagao integrada com os trabalhos das assessorias terceirizadas, de forma
que nao sigam em linhas distintas e desconexas. E ainda, conforme o capitulo 5, no
item 5.2, deve-se busca um embasamento através de pesquisas para formacao e o
acompanhamento da imagem institucional.

Desta forma, pode-se concluir que a formagdo da imagem institucional em
sindicatos patronais € um processo longo que depende da pré-atividade do trabalho
das relagdes publicas ao mostrar para as liderangcas uma visdo e um prognostico
corretos, considerando o ambiente organizacional existente e de acdes verdadeiras

gue consigam afirmar uma identidade coerente com a imagem divulgada.
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ANEXO A - LOGOTIPO DO SEPRORGS
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ANEXO B — SELO COMEMORATIVO AOS 20 ANOS DO SEPRORGS
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ANEXO C — SELO EMPRESAS ASSOCIADAS E CONVENIADAS
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ANEXO D — SUBMARCAS SEPRORGS
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ANEXO E - CAPA DA REVISTA MERCADO TI N°1
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