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RESUMO

O presente trabalho de conclusdo de curso buscou estudar a importancia da propaganda
institucional como estratégia de valorizacdo de imagem empresarial. Como objeto empirico,
escolhemos a Pirahy Alimentos, destaque no setor arrozeiro, situada na cidade de Sdo Borja,
fronteira oeste do estado do Rio Grande do Sul. Como metodologia, utilizamos a pesquisa
qualitativa e entrevista semiestruturada com a equipe de comunicacdo da empresa analisada.
Os capitulos analiticos buscaram compreender a importancia da valorizagdo da imagem de uma
empresa e quais as vantagens do gerenciamento desta sempre enfocando nosso olhar na
propaganda institucional como ferramenta de valorizagdo desta imagem estudada. Buscam
também, apontar os elementos positivos de um video institucional, bem como as possiveis
relagbes com a imagem institucional e por fim, analisar o processo de planejamento,
apropriacéo e veiculacdo do video institucional da empresa Pirahy Alimentos. Como resultado
final, compreendemos que a propaganda institucional é uma forte estratégia de valorizacdo de
imagem, porque através dela, a empresa consegue estar mais proxima aos seus publicos,
mostrando seus valores e diferenciais, identificamos também o qudo € importante a presenca
do profissional de Relacdes Publicas para o desenvolvimento destas tarefas apesar de existir
uma forte concorréncia com os profissionais do marketing, uma disputa justa devido a
importancia de ambas as areas. Compreendemos também que a estratégia de comunicacao €
mais eficiente num conjunto, isto é, ndo apenas um video institucional ou um site séo suficientes
para 0 correto gerenciamento de imagem de uma empresa, mas sim a utilizacdo de variadas

combinacgdes de contato com os publicos.

Palavras-chave: Propaganda institucional; imagem institucional; video institucional; Pirahy

Alimentos; estratégias de comunicacao;



ABSTRACT

This final paper studied the importance of institutional advertising as corporate image
enhancement strategy. As empirical object, we choose the Pirahy Alimentos,
highlighted in the rice sector, located in Sdo Borja, western border of the state of Rio
Grande do Sul. The used methodology was qualitative research and semi-structured
interview with the communication team of the analyzed company. The analytical
chapters sought to understand the importance of a company image valuation and what
the advantages of his managing, focusing our attention on institutional advertising as a
recovery tool of the studied image. Tried also point out the positive elements of a
corporate video, as well as possible relationships with the corporate image and finally,
analyze the process of planning, appropriation and transmission of a institutional video
from Pirahy Alimentos company. As a final result, we understand that institutional
advertising is a powerful image recovery strategy, through it, the company can be closer
to the audiences, showing its values and differential, we also identified how important
is the presence of public relations professionals for the development of these tasks,
although there is strong competition with the marketing professionals, a fair dispute
considering the importance of both areas. We also understand that the communication
strategy is more efficient in a set, that is, not just a corporate video or a website are
sufficient for the image management of a company, but the use of multiple contact

Public combinations.

Keywords: Institutional Advertising; institutional image; institutional video; Pirahy

Alimentos; communication strategies;
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1 INTRODUCAO

Ha alguns anos ndo se dispensavam recursos suficientes para o investimento em ac6es
institucionais e a concorréncia ndo era tdo ampla como hoje. Posteriormente, a visibilidade
institucional acabou conquistando seu espaco através dos resultados positivos. Atualmente, a
propaganda institucional é uma necessidade. Isto é notdvel a partir da quantidade de
investimento realizado nos ultimos anos. As empresas tém utilizado deste recurso para estreitar
lacos com seus publicos ja que dificilmente a midia demonstra algum interesse em uma
organizagdo que ndo invista em ac¢des de comunicacgéo institucional.

Devido ao avango na concorréncia empresarial, as empresas devem buscar um
diferencial. Este deve ser muito mais que produzir um produto perfeito ou prestar seus servicos
de maneira eficaz, é necessario proporcionar algo mais. Construir uma boa imagem e gerencia-
la gradativamente, onde a comunicacdo (por via da assessoria de comunicacdo/relacfes publicas
e 0 video institucional) trabalha, estimulando os mais diversos publicos interligados a empresa,
fornecendo informacdes, lapidando seus relacionamentos e transmitindo a confianga necessaria
ao0s seus publicos e organizacao.

A tematica pesquisada (imagem institucional, comunicac¢éo dirigida e audiovisual), foi
escolhida a partir de uma compreensdo deste cenario comunicacional, bem como dos trabalhos
realizados durante as atividades académicas, e tem como objetivo compreender em que medida
a propaganda institucional é uma estratégia utilizada para valorizacdo da imagem empresarial.
Consequentemente, buscou-se compreender sobre a importancia da valorizacdo da imagem de
uma empresa e quais as vantagens do gerenciamento desta, sempre enfocando nosso olhar na
propaganda institucional como estratégia, sobretudo através da utilizagdo do video
institucional.

Percebeu-se a necessidade de abordar o tema devido a escassez de materiais que
discutam ou apontem a relevancia desta ferramenta de comunicacédo dirigida, sendo que é uma
estratégia poderosa, pois é de ampla compreensdo e alcance. O assunto abordado é de suma
importancia, pois é fundamental o bom posicionamento de uma empresa perante a midia e seus
publicos de interesse. Do mesmo modo, em meio a tantas estratégias de comunicacao, o
audiovisual é uma ferramenta com potencial para atingir uma diversidade de publicos, seja o
interno - através da divulgacdo de materiais na empresa - ou 0 externo, através da TV e da

internet



Outra justificativa que nos motivou a pesquisar esta tematica é a limitada bibliografia
sobre a propaganda institucional, bem como sobre o processo de producéo e de veiculagéo do
video institucional. Cremos, assim, que esta pesquisa podera contribuir com os demais trabalhos
académicos e profissionais, ndo apenas da area das Relacdes Publicas, mas de toda a area da
comunicac¢do, pois o video é um aliado muito importante quando se pretende construir ou
reforcar a identidade institucional de uma empresa. A partir desta ideia surgiu a pergunta que
norteou a nossa investigacao: Qual o retorno que a propaganda institucional, sobretudo o video
institucional, pode trazer a imagem empresarial?

O objetivo geral visa compreender como a propaganda institucional se apresenta
enquanto estratégia para valorizacdo da imagem empresarial, sobretudo através da utilizacéo
do video institucional. Os objetivos especificos buscam dar conta de apontar, os elementos
positivos de um video institucional, bem como as possiveis relacdes com a imagem institucional
empresarial; analisar o processo de planejamento, apropriacdo e veiculacdo do video
institucional da empresa Pirahy Alimentos.

O conceito de imagem esta presente no segundo capitulo, iniciando os conceitos gerais
do trabalho e evidenciando-0 ndo s6 como um objeto visivel, mas como representagdo mental,
bem como um importante elemento para o relacionamento da empresa com os publicos. Neste
capitulo também abordamos a relacdo do conceito de imagem sua relacdo entre identidade e
reputacdo. A pesquisa teve por objetivo inicial analisar propriamente a ferramenta video
institucional, porém no desenvolver do trabalho, acabamos por abranger nossa analise as demais
estratégias de propaganda institucional da empresa, visto que a mesma utiliza variadas formas
de comunicacao.

No terceiro capitulo focamos no gerenciamento da imagem, e em quais estratégias
podem e devem ser utilizadas para obtencdo de uma imagem positiva perante os publicos. Ja
no quarto capitulo apresentamos especificamente a importancia da propaganda institucional
dando énfase ao audiovisual. Abordamos a importancia das Relagdes Publicas para a lapidagéo
da imagem institucional de uma organizacdo, quais as estratégias que este conceituado
profissional pode ajudar a desenvolver em uma empresa, identificamos também no decorrer da
pesquisa, que o marketing acaba desenvolvendo muitas vezes, as fungdes das Rela¢Oes
Publicas, devido a resisténcia que muitas empresas tém de identificarem a importancia dessa
area e de seus profissionais. Notamos assim uma forte concorréncia para os profissionais desta
area, porque essas fungdes precisam ser desenvolvidas nas empresas, porém muitas vezes nao

sdo desenvolvidas por RP’s (Relagdes Publicas).



No quinto capitulo apresentamos a metodologia utilizada para desenvolvimento do
trabalho. Valemo-nos, num primeiro momento, da pesquisa bibliogréfica, para a busca de
bibliografias e de pesquisas ja realizadas. Como técnica metodoldgica, utilizamos a entrevista
semiestruturada, escolhida devido a necessidade de ter um contato direto com alguma grande
empresa que tenha utilizado, possivelmente, a propaganda institucional como estratégia de
valorizagdo da imagem.

O sexto capitulo € reservado a parte empirica, onde realizamos uma breve descricao
da empresa analisada, a Pirahy Alimentos, destaque na area em que atua pelo quesito qualidade.
Descrevemos também o video institucional e focamos nas demais estratégias de comunicagédo
utilizadas pela empresa, estratégias estas presentes ao longo deste capitulo analitico, juntamente
com a analise dos itens fundamentais para formacdo e manutencdo da imagem da empresa.
Todos estes assuntos, descritos com base nas palavras do gerente de marketing da Pirahy
Alimentoa, Sr. Chesman Carvalho.

Como resultado final, compreendemos que a estratégia de comunicacdo é mais
eficiente num conjunto, isto é, ndo apenas um video institucional ou um site sdo suficientes para
0 correto gerenciamento de imagem de uma empresa, mas sim a utilizacdo de variadas
combinacOes de contato com os publicos. Percebemos também a importéncia do profissional
de Relagcbes Publicas, visto que muitas atividades poderiam ser desenvolvidas por este dentre
outras atividades que ainda ndo estdo sendo desenvolvidas.
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2 OS CONCEITOS DE IMAGEM

A imagem é um conceito abordado por varios autores, & um assunto muito estudado na
area das Relagdes Publicas e poderemos analisar a partir das citacGes no decorrer do trabalho,
que ambos utilizam express6es muito parecidas para descrever o que é a imagem, bem como a
relacdo desta com a identidade e reputagcdo. Comecgaremos entdo com o conceito deste item t&o
importante para a pesquisa em questdo. Primeiramente analisaremos a ideia de Vaz (2003) a
respeito do tema.

A imagem, conceito que se popularizou crescentemente nas ciéncias das
comunicacdes humanas a partir do inicio da segunda metade do século XX, é um
conjunto de ideias que uma pessoa tem ou assimila a respeito de um objeto, o que
forma na sua consciéncia um entendimento particular sobre tal objeto, seja ele um
fato, uma pessoa ou uma instituicdo (VAZ, 2003, p. 53).

Como podemos perceber a partir da citacdo acima, cada pessoa tem formada em sua
mente uma imagem a respeito de cada objeto, embora a imagem sobre determinado elemento
seja parecida na mente de varias pessoas, jamais sera igual, devido a diversos fatores, tais como:
cultura, opinido, realidade, entre outros. Todo elemento possui uma imagem, seja uma pessoa
OU uma organizacdo, nds somos capazes de forma-la a partir de um conjunto de opinibes que
finalmente transformam-se na imagem.

De acordo com Santaella e N6th (2001), o mundo das imagens se divide em dois
dominios. O primeiro é o “dominio das imagens como representacdes visuais: desenhos,
pinturas, gravuras, fotografias e as imagens cinematografica, televisivas, holo e infograficas,
estas sdo objetos materiais, signo que representam o nosso meio ambiente visual.” O segundo
é 0 “dominio imaterial das imagens na nossa mente. Neste dominio, imagens aparecem como
visdes, fantasias, imaginagdes, esquemas, modelos ou, em geral, como representacées mentais.”
(SANTAELLA E NOTH, 2001, apud, BALDISSERA, 2008)

Entendemos por imagens materiais, todas aquelas que enxergamos a olho nu, desde
uma foto a um video. Ja as imagens imateriais, sdo aquelas que estdo fixadas em nossa mente,
estas podem surgir a partir de uma pessoa, um objeto, uma imagem, de variadas formas, € uma
espécie de formacdo de opinido que construimos a partir de algo. Apesar de ambos 0s conceitos
serem distintos, podemos perceber a relagdo que ha entre um e outro.

Agora que ja sabemos um pouco sobre a imagem como representacao mental, podemos
analisar como é essa representacdo, quando falamos em imagem de uma instituicdo. A imagem

neste caso sera também nada mais nada menos do que o sentimento que o publico tem formado
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a respeito de uma organizacao, assim como formamos uma imagem e um sentimento sobre uma
banda ou artista que admiramos ou que ndo gostamos, este exemplo serve para 0 nosso objeto
investigado. Ou seja, “a imagem da empresa é a representacdo mental, no imaginario coletivo,
de um conjunto de atributos e valores que funcionam como estere6tipo e determinam a conduta
e opinides desta coletividade” (COSTA, 2001, p. 58, tradugédo nossa). O autor define imagem
como uma “representacdo mental”, algo intangivel, como um sentimento que alguém ou um
determinado grupo tém a respeito de um objeto, isto inclui também empresas. Esse
“sentimento” surge a partir do contato que as pessoas tem com os valores e ideais da
organizacao, itens estes expressos na maioria das vezes, através da publicidade diaria e também
as propagandas institucionais.

Podemos refletir a partir da citagdo acima, a respeito da importancia das propagandas
institucionais e publicidades para a formacdo da imagem na mente do publico. Baldissera
(2008) também contribui para essa ideia de que a formagdo de uma concepcdo pode ser
estimulada e influenciada, isto é, a partir de estimulos, pode-se ir moldando a formacéo de

imagem da massa.

A imagem ndo se constroi, obrigatoriamente, sobre o “ser”, o que é de fato, mas a
partir das impressdes, dos estimulos diretos e indiretos, das percepcfes, bem como
das diferente capacidades e dos dominios do construtor em articular e processar esses
elementos [...] tem a comunicacdo! 'como seu principal sistema potencializador,
principalmente na ordem do estratégico. (BALDISSERA, 2008, p. 199).

Logo, se a imagem é formada a partir de estimulos, as acBes que uma pessoa ou
instituicdo tomam sdo consideradas indispensaveis pois a partir destas, provoca-se uma rea¢cdo
a qual colabora na formacdo do conceito, daquele que analisam ou recebem estes estimulos.
Por isso é necessario o0 investimento em técnicas que estimulem a opinido do seu publico. E se
os estimulos sdo importantes, cuidado deve ser tomado para o tipo de incentivo que é utilizado,
ja que muito ouvimos falar em “a primeira impressao € a que fica”, uma frase popular mas que
se confirma no dia-a-dia ndo s6 das pessoas mas também em instituigdes.

Sabemos que quando uma méa impressdo (imagem) é formada, dificilmente esta pode
ser convertida, por isso é importante um certo cuidado com atitudes para com seus publicos,
bem como a utilizagdo de diversos recursos para a correta formacgao e manutencdo de imagem,
evitando assim, mas impressoes que talvez ndo poderdo ser facilmente consertadas. Da mesma

maneira que é dificil reverter uma ma impressdo, também ndo é nada facil, abalar uma boa

! Por comunicagéo entende-se o processo de construcéo e a disputa de sentidos (Baldissera, 2000)
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imagem. Uma instituicdo que é bem vista perante a midia e seus publicos, mesmo passando por
algum momento de crise, dificilmente vai ter sua imagem prejudicada por completo. Por que
nao € tdo simples apagar ou mudar o sentimento que seus publicos guardam da instituicdo, tudo
acontece a partir da importancia e o tratamento que a instituicdo utiliza para a formagao da sua
imagem e conquista dos seus publicos.

A imagem de uma organizacdo é muitas vezes formada através do contato com as
acOes publicas da empresa, o publico absorve e interpreta tudo ao seu respeito, seja através das
ferramentas de comunicacéo utilizadas pela empresa ou pela falta da utilizacdo destes recursos.
Se a organizacdo ndo tiver uma imagem forte, bem estruturada, tera uma mais facilidade de ser
abalada com algum acontecimento indesejavel. Apesar do publico em geral de uma
organizag&o, ter em mente opinides muito parecidas a respeito desta, esse pensamento torna-se
representacdo do que o publico visualiza da empresa e consequentemente em uma opiniao
unanime, podendo existir variagdes em opinides mesmo em grupos mais segmentados, tudo
depende da cultura da qual ela esta inserida, o publico e o interesse na institui¢do dos individuos
envolvidos. Um grupo de pessoas pode ter uma visdo excelente de determinada empresa e um
outro, ter uma imagem negativa ou até mesmo distorcida (uns vdo influenciando outros,
espalhando informagdes).

Podemos assim notar a importancia que o conceito de imagem tem em relacdo aos
publicos, portanto abordaremos logo a seguir, sua relagdo com a identidade, onde faremos uma
breve descri¢do e comparagdo entre ambos 0s conceitos, ja que estes sdo confundidos e muitas

vezes considerados sindnimos.

2.1 A relagéo entre imagem e identidade

Muitas empresas e pessoas confundem identidade corporativa e imagem institucional,
mas apesar de ambas terem um certo vinculo, sdo conceitos distintos. De acordo com Kunsch,
identidade é 0 que a organizacdo € e como deseja ser percebida, ja a imagem é como essa
organizacdo é percebida perante todos seus publicos de interesse (KUNSCH, 2006).

Seguindo entdo este conceito, podemos dizer que identidade € aquilo que a empresa
faz, o que ela é e o que busca atingir com suas acGes e servigos. Ja o segundo, é a personalidade
desta e como é vista perante a midia e seus diversos publicos através de atitudes que toma, é a

sua representacdo na mente dos que a conhecem:
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De fato, a identidade € o centro de ancoragem da imagem. Comeca no produto
e é parte essencial de sua personalidade caracteristica. Para os consumidores,
a identidade da marca? é tangivel, ¢ inclusive algo que se consome. A imagem,
propriamente dita, é o produto da identidade distintiva da marca: uma sintese
mental sustentada em valores. Os estimulos de identidade convertem-se em
valores constituidos da imagem. (Costa, 2011, p. 134)

Temos como exemplo pratico do peso da imagem, marcas que sao consumidas muito
mais pela sua forca, do que o proprio produto em si. Varias pessoas consomem muito mais um
nome do que um produto, como exemplo, temos um usuario da Ferrari, a preferéncia dele é de
ter o carro de luxo tdo desejado, pela marca que ela representa, talvez ele nem leve em
consideracdo a praticidade ou beneficios oferecidos. Outro produto que se encaixa no mesmo
caso € a marca Apple, ha outros tipos de produtos com as mesmas configuracbes, mas a
preferéncia pela marca é representada pelo “status™ que esta carrega, como é elegante ter um
produto dessa linha. Obviamente as marcas citadas, tém sua eficiéncia comprovada, usamos
apenas como exemplo de que muitas vezes que a forca do produto faz a imagem na cabega de
varias pessoas. Marcas estas que pelo que percebemos no dia-a-dia, utilizam bastante

investimento em propaganda.

Disputando visibilidade, organizacGes, instituicbes e sujeitos politicos “buscam
conceitos positivos submetendo-se a engenharia de fabricacdo e manutencdo da
imagem, através de discursos informativos e persuasivos num jogo ininterrupto de
aparéncias, espelhos e mascaras no qual prevalece a Idgica do consumo” (WEBER,
1999, p.71 apud BALDISSERA, 2008, p. 197)

Analisando a ideia acima, acreditamos que este pensamento de persuasdo e aparéncias
possa até acontecer hoje, mas o publico de agora ndo se engana facilmente, o consumidor
inteligente e informado e discursos persuasivos e aparéncias ndo sdo o suficiente para
conquistar a admiragdo dos mesmos, o0 status de uma grande marca pode ter seu valor sim,
porém se na pratica o produto ou servigo ndo tiver a qualidade descrita, pouco adiantara todo

um investimento em imagem.

2.2 a relacdo entre imagem e reputacgdo

Mas ndo é s6 a imagem e identidade que se confundem na mente das pessoas, outro

conceito muito utilizado é a reputacdo. FARIAS nos exemplifica melhor a diferenca entre estes.

2 A palavra marca € de origem germanica e significa aplicar um sinal que identifica a propriedade. (Gracioso,
2006, p. 19)
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Enquanto a imagem é a representacdo mental que deriva de opinides e percepcbes de um
individuo em relacdo a uma empresa, a reputacao, € o conceito de valor que pode estar associado
ou ndo, a uma imagem empresarial (FARIAS, 2011).3

A reputacdo € o espelho das atitudes de uma organizacdo, se esta age com ética,
transparéncia e responsabilidade, certamente terd uma boa reputacdo. Ja uma empresa que
esconde fatos da midia e de seus publicos, passa uma sensacdo de ndo ser confidvel. Saber se
posicionar e ter atitudes éticas perante a critica e concorréncia sao atitudes de suma importancia

para manter uma boa reputacdo. Podemos comparar essa expressio como entre

O processo correto de formacdo da imagem e reputacdo comeca sempre com a
identidade corporativa baseada nos principios e valores da organizacéo e a criacdo de
um conceito prévio para ela. Trata-se de um processo complexo, o qual envolve
aspectos abstratos (como principios, valores e filosofias), subjetivos (como opinides,
percepgBes e expectativas) e outros mais concretos (como postura, atitude,
comportamento adequado, definido e orientado pela area de RelagGes Publicas)
(FARIAS, 2011, p. 97).

Quando falamos em aspectos abstratos, podemos citar a missao e visdo da empresa, se
realmente estes conceitos estabelecidos pela empresa condizem, voltando a importancia da
transparéncia e correlagio entre o que a organizacéo transmite e o que ela realmente pratica. E
fundamental ter conceitos de misséo, viséo e valores bem definidos, delimitando a importancia
destes e como fazer com que saiam do papel e tornem-se Uteis na construcdo da identidade,
imagem e reputacdo da empresa.

Tratando-se de aspectos subjetivos, deve-se levar em conta a opinido do publico de
interesse e qual a expectativa destes, como enxergam as a¢des da empresa e se elas estdo dando
0 retorno esperado ao seu publico e midia. Por fim, tratando-se de processos concretos, devemos
analisar a posicdo da organizacdo perante a midia e seus publicos, isto €, qual a atitude que a
empresa toma perante situacGes desconfortaveis, se € transparente na transmissdo de
informacdes a partir das decisdes tomadas de interesse de todos os seus publicos, ela dd um
retorno sem ter que ser solicitado, isto é, esta sempre presente com solucbes e precaucdes
imediatas?

Segundo GOMES ha uma grande relacdo entre imagem e reputacdo, para ele a
imagem-conceito, contempla a no¢do de reputacdo, pois formar conceito implica apreciar,

considerar, ajuizar, sentenciar e sancionar: “fama, nome e reputacdo, pelo menos

3 Conforme LINCOLN, citado por FARIAS, “o carater € como uma arvore e a reputacdo como sua sombra. A sombra é o que
nos pensamos dela; a arvore é a coisa real.” (Abraham Lincoln, Apud, Farias, 2011, p. 96)
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aparentemente, poderiam recobrir adequadamente o campo seméantico que nesses dias vem
designado como imagem” (Gomes, 2004, p. 256 apud BALDISSERA, 2008, p. 198).

Apesar de serem conceitos distintos, na maioria das vezes ambos caminham juntos,
onde houver uma boa imagem formada, em um grupo, haverd uma boa reputacdo. Porém é
evidente que para uma boa formacao de qualquer um dos conceitos ja abordados no texto, é
necessario o gerenciamento dos mesmo, isto €é, trabalhar a formacdo destas ideias com seus

publicos, este assunto sera discutido no subcapitulo a seguir.
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3 GERENCIAMENTO DA IMAGEM EMPRESARIAL

O gerenciamento da imagem da instituicdo colabora na promocéo e fortalecimento da
reputacdo da empresa e é formada gradativamente, por meio de um forte investimento, se
fazendo presente nos diversos veiculos de comunicagdo que seu publico tem acesso, tudo isso
é claro, através de um correto planejamento estratégico da comunicacdo. Um bom engajamento,
através de uma ferramenta adequada pode alavancar a procura de servi¢os e atrair mais
investimento para empresa.

Antes do gerenciamento da imagem de uma organizagdo, € necessario saber o que 0s
interessados percebem da organizacdo, 0 que esta e 0 que ndo estd bem na visdo de seus
respectivos publicos, para entdo poder gerencia-la. O gerenciamento é cada vez mais eficaz na
medida em que a instituicdo vai conhecendo o seu publico, questionando, por exemplo: o que
vem a mente quando pensam na empresa? A partir dai pode-se aperfei¢coa-la, corrigindo
aspectos negativos e fortalecendo os positivos. E evidente que um bom trabalho da assessoria
de comunicacdo, sobretudo das Relacdes Publicas, é indispensavel, e estes podem trabalhar
especificamente no gerenciamento da imagem, pois € um profissional que conhece as
estratégias necessarias para o envolvimento das “partes interessadas” (stakeholders)®.

A posicdo que uma organizacdo tem perante a opinido dos publicos é algo que faz a
diferenca, demonstrando, assim, que deseja conhecer suas limitacbes e investir nas
oportunidades: o primeiro passo para a avaliagdo da imagem é realizar uma pesquisa sobre a
atual imagem da empresa [...] a organizacdo pode ficar satisfeita com sua imagem publica ou
descobrir que tem sérios problemas com esta imagem.” (KOTLER E ARMSTRONG 1993, p.
418)

A pesquisa é uma técnica de grande importancia, é possivel ter um contato direto com
0 publico, se bem desenvolvida, pode-se chegar a resultados muito importantes e através deles,
desenvolver as analises necessarias. E importante também, obter informaces dos diversos tipos
de publicos, pois a realidade de um é diferente de outra e uma empresa preocupada em atender
realmente todos seus publicos, deve direcionar estratégias diferentes a cada um deles A partir
das pesquisas, a organizacdo pode identificar exatamente 0s pontos que precisam ser

4 Segundo Fortes, os Publicos de Interesse (stakeholders) abrangem: empregados, ex-empregados, sindicatos, fornecedores, intermediarios,
poderes publicos, comunidade, ONGs, fabricas, escritérios e varejos da vizinhanga, lideres comunitarios, ecologistas e grupos de interessa
ambiental, midia de negdcios, associagdes industriais, comerciais e profissionais, instituigdes educacionais, parceiros e concorrentes dos
produtos e servigos da companhia. (FORTES, 2003)
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melhorador desde producdo a comunicacdo, podendo assim, elaborar as estratégias especificas

para corrigir falhas e aprimorar 0s pontos positivos.

Na mesma diregdo, importa considerar que os publicos, racionalmente ou ndo,
inclinam-se a valorar positivamente as organizagdes que, de algum modo, reproduzem
e devolvem seus préprios valores. Esse espelhamento, em sentido alargado, é uma
estratégia discursiva que considera o narcisismo dos publicos para gerar identificacao.
Ver a prépria face (valores) no discurso organizacional gera bons niveis de satisfagéo
nos publicos, a0 menos num primeiro momento, caso o discurso seja vazio.
(BALDISSERA & SILVA, 2011, p. 7)

Ter seus valores bem definidos e divulgados ao publico é algo fundamental, até mesmo
porque sao quesitos fundamentais na formacgdo da identidade de uma empresa. O publico quer
Ver uma organizacao que atenda suas necessidades e que atenda seus valores, logo, a misséo da
empresa deve condizer com o0s objetivos dos seus publico. Porém isso ndo é justificativa para
as empresas usarem de falsos discursos ou técnicas comunicacionais dispersas para agradar a
todos os publicos, mas praticar fielmente seus ideais, conquistados também por uma estratégia
de comunicacdo que transmita sentidos de confianca a publicos especificos. Esta € uma atitude
que também se espera da atuacdo do Relagdes Publicas, que tem as maos diversos instrumentos

comunicacionais.

A comunicacdo bem sucedida precisa ser construida. Dentro do contexto das Relagdes
Publicas, ela precisa ser pensada para refletir os objetivos organizacionais, levando
em consideracdo a missdo, visdo e valores de uma empresa. Entre as funcbes dos
relacbes publicas estd a proposicdo de politicas e estratégias que atendam as
necessidades de relacionamento das organizagGes com seus publicos e implementacédo
de programas e instrumentos que assegurem essa interacdo. Para CESCA (2006) as
relagBes publicas é polivalente, multifuncional e trabalha a comunicagdo integrada e
estratégica, visando fazer com que a organizacao atinja a sua missdo e visdo. (SILVA
& SANTOS, 2012, p.11).

Notamos o qudo importante é a valorizacdo da pratica da missdo e visdo de uma
empresa. Estes quesitos dizem muita coisa a respeito do que uma empresa objetiva. Podemos
também perceber mais uma vez, a importancia do profissional de Rela¢cdes Publicas e a
variedade de fungdes que este pode desenvolver em uma organizagdo. Porém percebemos
também que ndo é uma funcdo especifica do Rela¢bes Publicas, pois estas atividades sdo
estudadas e desenvolvidas também por profissionais do Marketing, profissdo que tem como
base o trabalho junto ao gerenciamento de imagem. Apesar de 0 marketing geralmente estar
com suas estratégias sempre mais focadas a vendas e as RelacGes Publicas a imagem
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institucional, ambas as areas podem se complementar, evitando, assim, projetos
comunicacionais distintos.

Assim, identificamos, teoricamente, que a qualificacdo da imagem empresarial vai
sempre girar em torno ou depender de uma comunicacao integrada e estratégica. Para isso, deve
haver uma coesdo nas atividades e informagdes passadas, o aperfeicoamento de canais de
comunicagdo internos e externos, que atendam os principais problemas da empresa. Se nao
houver uma comunicacdo eficaz, as falhas serdo maiores e consequentemente a imagem

institucional construida sera negativa.
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4 A FUNCAO DA PROPAGANDA INSTITUCIONAL

No ambito do gerenciamento da imagem empresarial, relacionamos adiante, a funcéo
que a propaganda institucional também assume. Com o passar dos anos 0s consumidores, a
midia e a critica evoluiram e passaram a ser muito mais exigentes. A internet facilita a expansao
dos elogios e criticas, logo o publico ndo se satisfaz tdo facilmente e novas taticas de conquista
e confianga sdo necessarias e devem estar em pratica constante: “as empresas estdo atuando no
panorama das midias digitais para tentar fugir da crise, melhorar a sua imagem organizacional,
facilitar a comunicacéo e a proximidade com seus publicos”. (CALOBA E SALES, 2013, p.2).

E em meio a essa concorréncia, as portas foram abertas aos profissionais do Marketing,
Publicidade e Propaganda e Rela¢des Publicas, para que se valham de sua experiéncia para
desenvolver e aplicar técnicas e estratégias de imagem, seja de produtos ou das préprias
organizacOes, através de comunicacdo dirigida, propaganda, planejamento estratégico,
marketing institucional, entre outros.

A palavra “institucional”, relacionada ao Marketing, é usada para indicar iniciativas
em que a empresa pretende fixar uma imagem positiva junto ao seu publico. (VAZ, 2003, p.7)

O Marketing Institucional presta-se as atividades de “polimento de imagem
das organizacGes”, na busca de solida reputagdo e reconhecimento pablico
para a empresa. Utilizado para formar, manter, consolidar ou mudar o
conceito publico de uma organizacdo, é o sentido mais usual em que se
emprega a expressdo Marketing Institucional, voltando para a obtencéo,
preservacgdo e melhoria da empresa no mercado. (VAZ, 2003, p.69)

As Relacdes Publicas e o marketing institucional sdo estratégias de manutencdo de
imagem institucional, sobretudo, atividades de suma importancia, pois trabalham atitudes de
interesse do publico da empresa, que os adotam como estratégia. O seu retorno ndo visa a
apresentacdo de valor do produto, mas sim em promover a imagem da organizacao, para agregar
0 valor aos seus produtos e servicos. Visa, também, atender suas demandas e interesses de cada
empresa, 0s quais vao desde retorno dos servicos prestados até satisfacdo dos colaboradores.

Nesse sentido o investimento na propaganda institucional na busca por
reconhecimento e a satisfacdo, valem mais do que uma simples relacdo de oferecer
produto/servico e apenas esperar o0 retorno financeiro. Percebemos entdo a propaganda
institucional para a qualificagédo do atendimento, da melhor visibilidade, do reconhecimento
dos publicos, proporcionando, assim, satisfagdo para aquele que é o alvo dos seus servicos.
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Analisando uma das principais funcdes do profissional das Relacdes Publicas, onde
seu papel ndo deve ser considerado como um apagador de incéndios, mas um preventor de
futuras crises de imagem, isto é, enquanto muitos setores de uma empresa querem amenizar
situacdes complicadas, o RelagBes Publicas atua, fazendo da propaganda institucional uma forte
aliada: é uma ferramenta essencial nas Relacdes Publicas ja que promove um ELO entre

empresa e 0s seus publicos.

4.1 propaganda institucional e o audiovisual

Das diversas técnicas de producdo da propaganda institucional °disponiveis aos
profissionais da comunicagdo, focamos a nossa reflexdo no video institucional. Trata-se de
especificar a reflexdo acerca de uma técnica comunicacional muito utilizada pelas instituicoes,
que se apropriam com rigor do planejamento e dos diversos meios tecnoldgicos.

Cremos que o audiovisual é uma ferramenta indispensavel, que permite a veiculacao
de mensagens mesmo sem a utilizacdo de audio. Permite diversas possibilidades de inovacéo e
vem sendo aperfeigoado a cada ano. (ALMEIDA, 1985, apud WESTERKAMP, 2011) define a
palavra video como: “um meio de transporte de imagens apto a sintetizar com propriedade a
televisdo e o cinema”. E acrescenta: “[...] o video permite que o telespectador veja e reveja
quantas vezes quiser um conjunto de informagdes audiovisuais, justamente pelo seu carater
permanente, ao contrario de uma imagem de televisdo” (idem, p. 08).

Através do video é mais facil transmitir uma mensagem num curto intervalo de tempo,
porém com informacdes suficientes para a assimilacdo da mensagem. Neste campo de
possibilidades profissionais, o video institucional serve como uma ferramenta de comunicacéo
dirigida e pode ser utilizado para varias funcionalidades, como: integracdo, lazer, memorial,
motivacional, manual de instrucdes, treinamento e também o institucional, podendo ser 0 mais
relevante material para relacionamento publico da companhia. (FORTES, 2003)

O audiovisual € um recurso em que a organizacao pode tentar moldar a imagem a sua
maneira e a partir dos canais de distribuicdo, fidelizar e atingir o seu publico de uma forma mais

eficaz. Cabe a empresa selecionar os recursos que estdo ao seu alcance e que melhor atinja seus

>A expressdo propaganda institucional popularizou-se entre nés com o significado de divulgacdo da empresa ou
instituicdo em seu todo, tendo em vista a fixacdo ou mudancas de sua imagem publica. Nos Estados Unidos e em
outros paises, no entanto, a expressdo mais empregada é propaganda corporativa, ou corporate advertinsing.
(GRACIOSO, 2006, p. 35)
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publicos de interesse e a partir dai, trabalhar em cima das ferramentas que fiqguem adequadas a
realidade da organizacao, promovendo o gerenciamento da imagem.

A empresa que deseja estar presente no dia-a-dia dos seus publicos deve manter a
pratica comunicacional de diversas formas, sobretudo a audiovisual. Através do video
institucional, é possivel transmitir muitas informagfes para uma pessoa que desconheca a
empresa e também estreitar ainda mais os lagos com aqueles que ja a conhecem. Tudo, porém,
depende de um material bem elaborado e transmitido em redes compativeis com seus interesses
e com 0s seus respectivos publicos.

Rovida (2009, p. 4) lanca a seguinte ideia com base em Debord (1971) “Na sociedade
do espetaculo, em que impera a “cultura da imagem”, o que importa é a superficie, a aparéncia,
sendo que o real é tudo aquilo que esté representado imageticamente.” Nesse sentido, a imagem
se torna um mecanismo danoso de alienacdo e se estabelece como uma constante nas mais
variadas esferas sociais. Em relacdo a formacéo de imagem discutida no texto, acreditamos que
ndo deva ser a ideia a ser seguida, ja que devemos considerar a imagem como um espelho das
atitudes de uma organizacdo e ndo utiliza-la como uma ferramenta de alienacdo, sejamos
honestos com nossos publicos, lancando informagGes veridicas e concretas para que possamos
conquistar com éxito e merecimento a conquista dos publicos.

Devemos sempre ter em mente que a propaganda institucional ndo é a responsavel pela
formacdo ou mudanca drastica da imagem de uma organizac¢do, o que forma imagem € a atitude
da empresa com seus colaboradores e demais publicos, agir com ética, respeitando 0s
envolvidos no dia-a-dia da instituicdo. A propaganda institucional é sim uma estratégia de
fortalecimento e estreitamento dos lagos com seus publicos. Onde aliada a honestidade,

transparéncia e preocupagdo com as opinides, torna-se uma ferramenta essencial aproximativa:

A propaganda em geral e a institucional em particular sdo frequentemente acusadas
de usar maquiavelismo para influir na forma de pensar e de agir das pessoas.
Entretanto, culpar a propaganda, nesses casos, é como culpar a arma que atira e nao
quem aperta o gatilho. (GRACIOSO, 2006, p. 32)

Podemos perceber com o trecho acima que por mais que um video institucional possua
0 grande poder de gerar opinides ou até mesmo manipula-las, isto ndo é possivel sem que o
individuo permita. O video deve usar da honestidade e veracidade para transmitir qualquer tipo
de informac&o aos seus publicos, ao individuo, cabe analisar as informacgdes que tem contato e
decidir qual o seu ponto de vista.

Relacionado ao institucional, identificamos que a propaganda e o video institucionais
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[...] tem por funcéo influir sobre o comportamento das pessoas, através da criacéo,
mudanca ou refor¢o de imagens e atitudes mentais...procura informar, persuadir e
predispor favoravelmente as pessoas, em relagdo ao produto, servico, marca ou
instituicdo patrocinadora. (GRACIOSO, 2006, p. 35, grifo nosso)

Quando falamos em persuadir e predispor favoravelmente as pessoas, fica
evidentemente claro que o objetivo do video institucional ndo é levar o publico a acreditar em
algo falso ou influenciar negativamente, pelo contréario, € passar uma imagem coerente e
positiva, transmitir alguma mensagem que agregue valor e significado aos que tiverem contato
com a mesma e que cada individuo é responsavel pela opinido que forma a respeito de qualquer
objeto.

Os videos institucionais favorecem o uso das informacgdes de maneira mais atraente e
de linguagem simples, dando énfase e credibilidade aos objetivos das organizagdes, pois, “a
apropriacdo dos modelos de producdo editorial tradicional pelos da moderna multimidia
permite criar uma comunicacdo agil e interessante aos olhos dos publicos” (KUNSH, 2003, p.
169 apud WESTERKAMP, 2011, p. 5)

No ambito das Rela¢des publicas, o institucional ¢ uma forma de propaganda e
juntamente com o audiovisual, percebemos um recurso que pode ser utilizado de variadas
formas: para apresentar a empresa aos novos colaboradores, para transmitir diversos tipos de
informacBes aos seus publicos, para registrar momentos relevantes na meméria de uma
organizagdo, para campanhas institucionais entre outros. Podemos assim perceber a vasta
possibilidade de recursos que um material audiovisual pode proporcionar a empresa se bem

utilizado. E importante frisar porém que:

Esse cuidado para que todo instrumento de relagdes publicas possua também
um traco de arte, acrescido dos limites de capacidade do ser humano, no caso
o profissional de relagdes publicas, leva a deducdo de que, preferivelmente,
um perito e um artista na execucao das técnicas devam ser contratados para
produzi-las, ndo cabendo ao profissional a obrigacdo ou pretensdo de
implementar sozinho todos os seus projetos. O nivel de risco e desgaste seria
insuportavel e os beneficios, quase nulos. (SIMOES, 1995, p. 160)

A partir dai, podemos entdo refletir, que ndo cabe ao profissional de Rela¢Ges Publicas
se responsabilizar (se ndo preparado) para assumir todos 0s passos para a elaboracdo do material
audiovisual. Percebemos, que cabe a ele contribuir com o seu constante monitoramento e
coordenacdo da producdo, porém este pode contar com a ajuda de profissionais especializados

na area.
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De acordo com sua formacdo, o Relagdes Publicas possui conhecimentos suficientes
para orientar e acompanhar uma equipe de producdo audiovisual e, conforme sua experiéncia
pratica, também desenvolver um produto que atenda as necessidades de construcdo de uma
imagem empresarial positiva e, portanto, satisfatoria.

No capitulo seguinte expomos a metodologia adotada no trabalho, que nos possibilitou
resolver 0s nossos objetivos e a ponderar algumas reflexdes acerca dos possiveis retornos da

propaganda/video institucional a empresa Pirahy Alimentos.
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5 METODOLOGIA: A PESQUISA QUALITATIVA

O estudo foi conduzido metodologicamente com a visdo voltada a area das Relagdes
Publicas, para quao necessario é a sua atuacao profissional para o desenvolvimento destas
técnicas gerenciais e também visando a importancia de uma empresa apostar nestes
investimentos, 0s quais muitas vezes ndo séo visualizados imediatamente ou medidos de modo
precisos. Este pensamento nos motivou a pesquisa de campo e, consequentemente, a elaboracéo
das questBes para o dialogo com os responsaveis pela comunicacdo da empresa analisada.

De acordo com Gil (2007, p. 17) “a pesquisa é definida como um processo racional
sistematico e tem por objetivo encontrar respostas aos problemas que sdo propostos.” Por isso,
cremos que o desenvolvimento de uma pesquisa, em todos 0s seus estagios, requer uma atencao
adequada, que possibilite a analise do objeto, bem como a ideia de encontrar uma resposta ao
problema da pesquisa.

No mesmo caminho, a escolha da pesquisa qualitativa deu-se devido a necessidade de
estabelecer um dialogo mais aberto com o entrevistado, bem como analisar os respectivos
depoimentos. A partir deste método, podemos oferecer uma maior liberdade, ja que questdes
muito diretas acabam ndo proporcionando a liberdade necesséria para o fluir do didlogo.

Nesse cenario de possibilidades metodoldgicas, percebemos na pesquisa qualitativa,
um potencial para a nossa investigacdo. A analise qualitativa é uma pesquisa menos formal,
pois seus passos podem ser definidos de maneira simples, depende de varios fatores, como a
natureza dos dados coletados, a extensdo da amostra, instrumentos de pesquisa e 0S
pressupostos tedricos que nortearam a investigagao. E uma sequéncia de atividades envolvendo
a reducdo de dados, interpretacédo e redacéo.

No entanto, requer técnicas que facilitem o acesso e a propria abordagem do objeto
investigado. Assim, apresentamos, a seguir, a entrevista, como complemento metodoldgico

para a investigacdo de campo, especificamente para aproximacao e dialogo com os informantes.

5.1 Entrevista semiestruturada

A metodologia de entrevista selecionada foi a “semiestruturada”, onde o entrevistador
se prepara previamente para o dialogo, porém da a liberdade ao entrevistado de poder falar mais
abertamente, transmitindo confianca para falar realmente o que o entrevistador necessita saber.
“O pesquisador organiza um conjunto de questdes (roteiro) sobre o tema que estd sendo

estudado, mas permite e as vezes até incentiva o entrevistado a falar livremente sobre assuntos
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que vdo surgindo como desdobramentos do tema principal.” (GERHARDT & SILVEIRA,
2009, p. 72). Notamos entdo que apesar de planejada, este tipo de entrevista é flexivel pois
quem sabe até a partir desta flexibilidade possam surgir assuntos bem relevantes.

A partir dos métodos descritos, desenvolvemos duas entrevistas com a equipe de
marketing (responsavel pelo setor de comunicacdo) da Pirahy Alimentos, a primeira foi
respondida por e-mail e segunda ocorreu pessoalmente com o gerente de marketing Sr.
Chesman Carvalho.

5.1.1 Dos contatos virtuais a entrevista presencial

O primeiro contato com a Pirahy Alimentos foi realizado por e-mail com a coordenadora
do setor de marketing, Ana Stein, no dia 17 de julho de 2014. Neste contanto, expomos 0 N0Sso
interesse em entrevista-la sobre a producdo do video institucional da empresa. Também
esclarecemos sobre 0s objetivos da nossa pesquisa e, entdo marcamos uma data especifica para
o0 desenvolvimento da entrevista. Apds este contato, Ana sugeriu que a entrevista também fosse
respondida pelo gerente de marketing Sr. Chesman Carvalho.

Buscamos com a entrevista identificar quais as estratégias de comunicacéao utilizadas
pela empresa Pirahy Alimentos e qual a importancia da propaganda e do video institucional.
Também buscamos analisar a relevancia do profissional (do setor) de comunicacdo em uma
empresa, principalmente do porte da Pirahy Alimentos, frisando a importancia dessa area.

Primeiramente aplicamos um questionario por e-mail ao setor de marketing da
empresa, pois objetivavamos dar a ideia do que se tratava 0 assunto pesquisado ou a nossa
pesquisa. Buscamos saber como funciona o setor de comunicacdo da empresa, bem como a
funcdo de cada colaborador do setor e as estratégias por eles desenvolvidas para podermos
entender como as coisas acontecem e nos aproximarmos para assim, poder manter um dialogo.

O questionario respondido nos foi entregue em tempo médio de uma semana. Algumas
respostas foram mais completas e diretas e outras mais vagas, como explicitaremos no decorrer
da andlise. A partir dai, confirmamos a necessidade de realizar um uma segunda entrevista
presencial com o gerente de marketing da empresa. Primeiramente tentamos marca-la com a
coordenadora de marketing, Ana Stein, porém ndo foi possivel, mas depois de incansaveis
tentativas, finalmente conseguimos agendar com o Sr. Chesmas Carvalho, que se mostrou

solicito para com a nossa pesquisa.
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5.2 A entrada no campo de pesquisa

Como descrevemos logo acima, inicialmente tivemos algumas dificuldades até
conseguirmos pOr em préatica a entrevista pois tivemos uma certa dificuldade para conseguir
agendar um horario devido a agenda lotada do setor de marketing da empresa, 0s quais sdo 0s
responsaveis pelas estratégias estudadas. Finalmente apos varias tentativas, conseguimos um
horario com o gerente de marketing da Pirahy Alimentos, Sr Chesman Carvalho que nos
recebeu em sua sala, na propria empresa. A entrevista aconteceu dia 01/12/2014, segunda-feira,
e podemos dizer que fomos muito bem recebidos e todas as questdes foram claramente

respondidas.
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6 ANALISE E OS RESULTADOS DA INVESTIGACAO EMPIRICA: a Pirahy
alimentos e seu histérico

APIRAHY Alimentos é uma empresa voltada para o beneficiamento de arroz e tem lugar
de destaque nos mercados das regides Sul (Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Parand),
Sudeste (S&o Paulo, Minas Gerais, Rio de Janeiro e Espirito Santo). Atualmente, a empresa
esta presente também no Centro-Oeste (Mato Grosso do Sul e Distrito Federal).

Atuante no mercado desde 1975, a PIRAHY Alimentos, esta sediada na cidade de S&o
Borja, Fronteira Oeste do Estado do Rio Grande do Sul. Esta regido é a mais importante
produtora de arroz no pais e uma das melhores do mundo para o cultivo de arroz de qualidade
superior, pois retine condicdes particulares de clima, solo e umidade. A denominacdo inicial,
Cerealista PIRAHY, teve origem no bairro onde iniciaram as atividades da empresa. O bairro,
por sua vez, recebeu este nome em funcdo da fabrica de papel e celulose Pirahy que manteve
suas atividades até os anos de 1970. O nome “Pirahy (Lé-se “Pirai”) é de origem indigena e
significa “rio do peixe” ou “peixe pequeno”.

Em 1977, iniciaram-se as atividades no bairro do Passo onde até hoje funcionam a
estrutura administrativa, parte da producdo industrial e a Unidade de Beneficiamento de
Sementes — UBS. No ano 2000, também em Séao Borja, foi inaugurada a mais moderna planta
industrial de beneficiamento de arroz da América Latina. J& no ano de 2002, a empresa passou
a denominar-se PIRAHY Alimentos, possibilitando a ampliacédo do leque de atuacdo em termos
de produtos e avalizando os diferencias de qualidades inerentes aos produtos relacionados. Em
2007, foi inaugurada a planta propria de arroz parboilizado® com tecnologias e processos a
frente de seu tempo.

Ao longo de sua histéria, a PIRAHY Alimentos mantém-se atualizada, acompanhando
0 ritmo da evolucdo tecnoldgica, modernizando seus processos, reformulando suas linhas de
producéo, ampliando suas instalacdes e desenvolvendo novos produtos, para que cada vez mais
seja perceptivel por clientes e consumidores os diferenciais de qualidade evidenciados na marca
Prato Fino. Sua missdo € “Produzir e comercializar produtos alimenticios de alta qualidade,
com exceléncia em todos os processos relacionados, gerando resultados para os sécios,

funcionarios e contribuindo para o desenvolvimento das comunidades onde atua”. Sua visao é

® Processo em que 0 arroz em casca € imerso em agua potavel a uma temperatura acima de 58° C, seguidos
de gelatinizacdo parcial ou total do amido e secagem. O arroz sofre um pré-cozimento, em que
o0s nutrientes do pericarpo sdo parcialmente passados para a cariopse do gréo. Fonte: Wikipedia
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“Ser nacionalmente reconhecida como empresa modelo e pela alta qualidade de seus produtos
e servigos.” ’

Atualmente, a missao, visdo e valores da empresa sao trabalhadas visando o publico
interno e externos os quais estdo ligados mais diretamente a empresa, no caso a forca de venda
que inclui o representante comercial e sua equipe, 0s promotores de venda, os assistentes de
mershandising® e os coordenadores. Estes itens de suma importancia, sdo trabalhados com
aqueles que tem um vinculo direto com a Pirahy, desde a contratacdo até o dia-a-dia na empresa,
elas estdo nos matérias, nos cadernos juntamente com os mandamentos de venda. A missdo,
visdo e valores fazem parte da cultura da empresa e a mesma se compromete em colocar isso
em pratica.

A partir do contetdo das entrevistas podemos comparar com o abordado no nosso
referencial, onde percebemos que o profissional de Rela¢bes Publicas também é fundamental
para 0 gerenciamento desta area. As Relag¢fes Publicas trabalham a comunicacédo integrada e
estratégica, para auxiliar a empresa a atingir seus objetivos bem como sua missdo e visao
(CESCA, 2006 apud SILVA & SANTOS, 2012, p.11). O profissional da area trabalharia
também diretamente com a direcdo na busca do cumprimento desses itens para que a empresa
seja coerente naquilo que ela diz, praticando seus valores e agregando confianca aos publicos e
midia.

Notavelmente em sua Missdo e Visdo a empresa ja deixa bem claro qual é o seu
diferencial, a busca incansavel pela qualidade de seus produtos, tanto que possui um setor rigido
de controle de qualidade, onde os grdos que ndo estiverem no padrdo exatos ndo vado para
alcance do consumidor. A empresa também busca a exceléncia na prestacdo dos seus servicos
e esta buscando a certificacdo geral da empresa, itens estes que serdo descritos abaixo segundo
as palavras do Sr. Chesman Carvalho.

A Pirahy é bem vista pela qualidade, que é quase uma obsessao, a qualidade
esta em tudo. Queremos exceléncia em todos os processos, poderiamos utilizar
o0 simbolo da I1SO pois a empresa ja tem a qualidade padrdo em varias areas,
porém queremos que todas estejam no padrdo exato da qualidade para
podermos enfim obter este certificado. Muitos setores ja poderiam estar
certificados, mas o desafio é este: conquistar o padrao com exceléncia gerando
lucro, o que ndo é feio falar, muitas empresas tem um pensamento antigo em
relacdo a busca do lucro, porém o lucro é o que alimenta uma empresa.
(CHESMAN, 2014)

" Fonte: http://www.pirahy.ind.br/ - acesso em 23/03/2014
8 ¢ uma ferramenta de Marketing, formada pelo conjunto de técnicas responsaveis pela informacéo e apresentacio destacada
dos produtos no ponto de venda, de maneira tal que acelere sua rotatividade. Fonte: Wikipedia
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E como consequéncia desta busca incansavel pela qualidade, o resultado é a venda, o
produto é muito bem visto no mercado. Podemos perceber entdo, que através da busca de
melhorias e investimentos constantes, acaba formando um produto de qualidade o qual precisa
ser divulgado para poder entéo estar ainda mais presente no dia-a-dia do consumidor.

Se o resultado da qualidade e investimento em propagandas é o lucro, entdo nada
melhor do que continuar cada vez investindo mais em ferramentas que permitam este giro.
Segundo Sr. Chesman, ha um pensamento ortodoxo da parte de muitas empresas e gerencias,
analisando a busca pelo lucro como algo errado ou que ndo deva ser divulgado. Porém toda
organizacdo se mantém de pé a partir de recursos, e quando se trata de uma instituicao
particular, isso se torna mais necessario ainda, o fluxo gira e apés um ciclo completo o que faz
seguir no padrdo ou melhorar é o recurso investido que posteriormente gerou capital: “fazer o
anuncio, fazer o investimento 14 na TV, na midia é para promover a experimentacdo e para fazer
0 giro do produto e torna-lo conhecido, parte desse lucro é para investir novamente e as coisas
continuarem acontecendo.” (CHESMAN, 2014)

Ainda de acordo com o entrevistado, 0 que as empresas devem entender € que o
investimento em imagem exige um longo prazo de retorno, mas retorno € existente, ele
acontece, deve haver a necessidade de espera do retorno do investimento dos recursos e na
Pirahy a direcdo tem consciéncia disso e consegue enxergar a importancia desse investimento.

Analisando as palavras do entrevistado, sentimos mais uma vez a necessidade de um
profissional da area das RelacBes Publicas quando falamos nesse assunto, pois 0 mesmo
auxiliaria em diversas outras estratégias de utilizacdo destes itens nas atividades da empresa,
tanto com o publico interno ou externo.

Analisando as palavras do entrevistado, sentimos mais uma vez a necessidade de um
profissional da area das Relacdes Publicas quando falamos nesse assunto, pois 0 mesmo
auxiliaria em diversas outras estratégias de utilizacdo destes itens nas atividades da empresa,

tanto com os publicos interno ou externo.

6.1 A descricdo do video institucional Arroz Prato Fino

Apos a contextualizacdo historica, buscamos conhecer melhor o audiovisual que esta

disponivel na pagina® da empresa e no seu canal no youtube®. O video tem 10704’ (dez minutos

° Disponivel em www.pirahy.ind.br. Acesso em 05/08/2014
10 Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=5z8B1hKr5Y4 . Acesso em 05/08/2014
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e quatro segundos) e ja foi visualizado 887 vezes (no canal youtube) até o dia 04 de janeiro de
2015 &s 22h01min. O video inicia fazendo uma relacdo a importancia da missao e dos valores
da empresa para a historia da mesma, bem como a ética, tradicao e tecnologia.

O material da énfase na criterioso controle de qualidade e também na importancia do
comprometimento de todos os envolvidos no processo dos seus produtos. Citam também sua
localizagdo, que fica na cidade de S&o Borja/ RS, localidade excelente para o cultivo do arroz,
a melhor regido do pais e umas das melhores do mundo. O video é construido a partir de
tomadas e planos alternados e descrevem o preparo das sementes, plantagdes, controle de
variedade/qualidade, beneficiamento, polimento e logistica. Demonstra também a variedade em
linhas do produto e investimento em capital humano.

Enfim, percebemos entdo que o video trabalha valores especificos de uma propaganda
institucional, conforme abordamos no subcapitulo 4.1, onde o audiovisual institucional procura
informar, persuadir e predispor favoravelmente as pessoas, em relacdo ao produto, servico,
marca ou instituicdo, mostrando seus recursos para conquistar seu publico (GRACIOSO, 2006).
Nesse sentido, esta descricdo, mesmo nao tendo um objetivo de analise, mostra-nos que 0s
sentidos produzidos juntos aos receptores também orienta, de alguma forma, a construcao da
imagem empresarial. N&o aprofundamos esta investigacdo, pois a mesma requereria uma
metodologia especifica, no caso, as relacionadas aos estudos de recepcdo. Também
necessitariamos, portanto, de contato com outros sujeitos-receptores. Destacamos, que este
video esta relacionado as demais atividades comunicacionais, a partir de uma equipe de

profissionais, como evidenciaremos a seguir.

6.2 A composicdo da equipe de comunicacdo da empresa Pirahy Alimentos

A equipe de comunicagdo da Pirahy Alimentos € composta por 4 funcionérios de
marketing sendo 0s mesmos, uma auxiliar, duas assistente, uma coordenadora (Ana Steinn) e o
gerente de marketing Sr. Chesman Carvalho). O setor é bem organizado quanto a distribuicao
das suas funcdes, e a parte de atendimento ao publico fica direcionada ao SAC, enquanto 0s
demais trabalham direcionados as estratégias de venda e comunicacdo, a gerencia e
coordenacao ficam no controle de todas as atividades da empresa onde a mesma atua, enquanto
a assisténcia desenvolve as atividade e cuida da parte administrativa do setor.

Levando em consideracdo a qualidade e visibilidade da empresa, seria interessante
uma equipe mais variada no quesito comunicacao, apesar da atual estar funcionando muito bem,

podemos ver isso nos seus resultados, porém identificamos a necessidade de um setor mais
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pomposo na area, principalmente com a contratacao de um profissional de Rela¢6es Publicas,
0 qual auxiliaria em diversas questdes que possivelmente sdo direcionadas as agéncias de
comunicacdo contratadas pela empresa, além de dar o suporte ao setor de marketing.

Observamos que uma empresa do porte da PIRAHY, poderia ter uma equipe completa,
ndo precisando buscar fora da empresa pessoas capacitadas para desenvolver suas estratégias.
O RelagcBes Publicas gerenciaria toda parte de direcionamento de estratégias aos variados
publicos até na elaboracdo de novas atividades, além de responder pela empresa em diversas
situacdes assim como afirmamos no subcapitulo 2.2 onde relacionamos que: A maneira correta
de se moldar uma imagem é sempre tendo a base nos valores da organizacdo tendo seus
conceitos bem definidos, envolvendo principios, opinides e postura correta perante a midia e
publicos, todas estas atividades devem ser gerenciadas pelo profissional de Rela¢des Publicas.
(FARIAS, 2011)

A seguir, evidenciamos a reflexdo tedrico-analitica, a partir dos resultados obtidos com
as entrevistas. Trata-se, portanto, de um texto que busca responder aos objetivos anunciados e
evidenciar as nossas consideracdes desde os autores com o0s quais dialogamos teoricamente.
Iniciaremos esta andlise e a consequente revelacdo dos resultados pelas estratégias de
construcdo da imagem empresarial da Pirahy Alimentos e, posteriormente o0 processo de
planejamento e apropriacdo do video institucional; as formas de utilizacdo da propaganda
institucional e veiculacdo, bem como os principais elementos positivos do video institucional

segundo os assessores da Pirahy Alimentos.

6.3 As estratégias de construcdo da imagem empresarial da Pirahy Alimentos: a
centralidade do setor de marketing e o lugar do Rela¢6es Publicas.

Conforme fundamentamos teoricamente, “A palavra “institucional”, relacionada ao
Marketing, é usada para indicar “iniciativas em que a empresa pretende fixar uma imagem
positiva junto ao seu publico”. (VAZ, 2003, p.07). Na empresa Pirahy Alimentos podemos
identificar essa afirmacdo no questionario aplicado, pois todas as fungdes estavam sempre
descritas em torno dos profissionais da equipe de marketing. Entdo percebemos que na empresa
investigada esta teoria se concretiza. Segundo Sr. Chesman Carvalho, dois setores s&o
responsaveis pelas questdes de imagem e gerenciamento: o de marketing e o comercial. Além
disso ha uma empresa prestadora de servicos que auxilia a empresa a assuntos de estratégias de
comunicagéo e divulgagéo.

Na primeira pesquisa realizada nédo foi possivel conseguir informacdes quanto a outras
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estratégias de comunicacdo da empresa além do video institucional, porém através da analise
feita no decorrer do trabalho, podemos perceber que a empresa tem sim outras estratégias de
comunicac¢do, como o site Arroz Prato Fino, paginas no facebook, canal no youtube e chamadas
do Arroz Prato fino no canal Record. Uma estratégia de grande peso foi a passagem que o
“Arroz Prato Fino” fez no reality show “A fazenda”, foi um momento de aproximacao entre 0s
integrantes da casa, mostrando que a empresa esta presente no dia a dia de cada um deles e
também ao mesmo tempo mostrando isso aos seus publicos que assistiam 0 programa em casa.

Este tipo de estratégia institucional € de suma importancia pois ¢ uma forma de se
aproximar dos publicos, de manter um contato direto com os mesmos, mostrando que a empresa
conhece suas necessidades e quer supri-las com aquilo que estiver ao alcance dos seus servicos.

As estratégias de comunicacdo que a empresa utiliza sdo planejadas e direcionadas
especificamente a cada publico, porém a maioria delas gira em torno do externo que se divide
em 4 tipos, 0s quais serdo descritos adiante. A empresa tem uma parceria com a apresentadora
Chris Flores, a qual divulga os produtos da Pirahy através do seu canal no youtube. A Pirahy
também tem horarios de chamados no Hoje em dia e A Fazenda. Essas estratégias de midia sao
aliadas ao facebook e ao site da empresa que sdo diariamente atualizados. A empresa esta
verificando a possibilidade de fazer um experimento com as ferramentas Instagram e Twitter.

Se VAZ (2003) diz que a imagem é um entendimento particular sobre tal objeto,
notamos que o investimento em estratégias visando cada um dos publicos diferenciadamente é
algo fundamental, pois a realidade de um publico é diferente do outro e cada um tem sua
maneira de ser atingido, uma estratégia de venda pode ser muito eficiente para o cliente porém
para o consumidor final, pode ndo chamar tanto sua atencéo.

A empresa ja trabalhou com a Hebe Camargo, com o Gugu, Ana Maria Braga, e agora
conforme ja citado, estd em uma parceria com a Chris Flores, que segundo Chesman, é uma
personalidade que ajuda a representar aquilo que a empresa é (uma pessoa reservada, familia)
havendo um cuidado de saber pra qual publico seréa feira a divulgacdo: “ndo adianta passar para
0 publico do futebol, temos que passar para a dona de casa, para aquela pessoa que gosta de
cozinhar. (CHESMAN, 2014)

Percebemos a preocupacdo em atender especialmente aos seus publicos de interesse, pois
a empresa tem um cuidado de anunciar sua marca nos horarios e em programas especificos.
Portanto, ndo basta apenas mostrar a marca, mas saber para quem e onde mostrar(emissora).
Além de saber onde e em que horério esta seu publico, mostra um interesse em ser parecido

com ele, conhecer seus gostos e interesses para mostrar em suas propagandas que a empresa
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pensa como o consumidor e esta disposta a produzir algo que atenda suas expectativas. Ver a
propria face (valores) no discurso organizacional gera bons niveis de satisfacdo nos puablicos.
(BALDISSERA & SILVA, 2011). O consumidor que consegue sentir essa semelhanca e se
identifica com os valores de uma empresa, se sente mais a vontade e adquire confianca nos
mesmaos.

Ainda segundo Baldissera (2008), a imagem se constréi a partir das impressdes, dos
estimulos diretos e indiretos. Os estimulos que a Pirahy utiliza sdo, dentre chamadas na TV,
divulgacdo da marca na rede e também a veiculagdo de um video institucional de apresentacao
da empresa, utiliza também alguns outros videos com cunho institucional trabalhando os
valores da familia. A partir destas estratégias, o publico tem um contato visual com o produto
e se este ndo o conhece pode surgir dai o desejo de conhecé-lo pois é vendo, ouvindo que se
desperta a curiosidade. E se o publico ja conhecer o produto, ele notard que o mesmo esté
preocupado em estar presente do dia-a-dia do consumidor. Se a empresa esta junto ao seu
publico, a imagem vai estar na mente deste proporcionando grandes chances de formar ou
manter uma boa imagem perante 0S mesmos.

Podemos entdo confirmar que o investimento em imagem tanto da marca quando
institucional é fundamental mesmo se o publico direcionado a estratégia em questdo, conhecer
ou ndo o produto. Investindo nesse quesito a empresa estara ou estreitando lagos com 0s
consumidores ou apresentando seu potencial aos demais, que poderdo ser os futuros
consumidores. A partir da pesquisa e entrevista desenvolvida podemos analisar pontos
importantes das estratégias de propaganda institucional e também do audiovisual utilizado
como estratégia. Percebemos que a imagem da Pirahy Alimentos esta fortemente ligada ao
cuidado que eles tém para com a qualidade de seus produtos, atendimento ao consumidor e
divulgacdo da marca. Tanto que investem na midia (TV e internet) com variadas estratégias,
mostrando que como a maioria das grandes empresas de hoje, investem nestas ferramentas para
estarem mais proximas aos seus publicos, ja que 0os mesmos estdo muito atualizados e ndo
querem ter que ir até o produto, mas que este chegue a eles através da propagando e
atendimento.

Conforme conceito do capitulo 4, as empresas estdo atuando no panorama das midias
digitais para tentar fugir da crise, melhorar a sua imagem organizacional, facilitar a
comunicacdo e a proximidade com seus publicos. (CALOBA E SALES, 2013, p.2).
Percebemos que é levado em conta que o consumidor € atualizado, a internet a TV esta ao

alcance de todas as pessoas e para todas as idades, por isso grande parte das estratégias de
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comunicagdo da empresa estdo vinculadas na rede e televisao (canal do youtube, facebook, site
da empresa e o video institucional o qual esta veiculado e estas ferramentas).

Confirma-se entdo que através do investimento em midia, através da televisdo é
possivel atingir um grande nimero de pessoas, principalmente o publico alvo, que é aquele ao
qual a estratégia esta direcionada e também ao que estd de passagem pelo programa e
coincidentemente se depara com a propaganda que pode quem sabe assim Ihe causar o interesse
em adquirir este produto, pois através de um bom comercial, a curiosidade com certeza é
despertada no espectador.

Apesar da Pirahy dedicar um bom investimento & midia e suas redes sociais, através
do velho e bom marketing, ja era de se esperar que as estratégias mais valorizadas pela empresa
séo as relacionadas ao mershandising. Segundo Chesman, a empresa analisa que o investimento
em midia e imagem agrega muito e faz a diferenca:

Somos convencidos de que merchandising é o foco da empresa, apesar de termos
produzido comerciais e apostado em outros investimentos, estes ndo séo o foco da

empresa, o foco é merchandising, em poucos instantes ja consegue-se associar a uma
personalidade. (CHESMAN, 2014)

Para ele, a maioria das estratégias de imagem sdo focadas principalmente em 4

publicos externos:

1° a forca de venda o qual é formado por vendedores e suas equipes, estima-se uma média de

mais de 300 pessoas em estados variados;

2° Clientes, que sdo aqueles que compram o produto para levar até o consumidor. A midia

sempre interessa a este publico, portanto as estratégias de divulgacdo sdo fundamentais, estima-

se em torno de 18.000 pontos de vendas.

3° World shopper, aquele que vai ao supermercado e decide a compra.

4° consumidor, aquele que compra o arroz.
Percebemos que estes dois Ultimos publicos se confundem: as vezes podem ser os
mesmos ou ndo. Mas se colocassemos uma ordem de foco para direcionar a atencédo
nas estratégias, o principal seria o consumidor pois sem ele ndo ha o consumo dos
produtos, sdo eles que preparam e decidem se aprovam ou ndo, porém os 4 publicos

sdo pensados na hora da elaboracdo das estratégias de acdo e todos tem sua
porcentagem de importancia. (CHESMAN, 2014)

Ja em relacdo aos programas de qualidade que sdo quesitos de suma importancia para
uma empresa que deseja ser reconhecida e bem vista pelos seus publicos, percebemos que a
empresa investe nesse item, porém sem esta buscando aperfeicoamento em todos os setores

para posteriormente obter uma certificacdo maior. Utilizam diversos programas para preparagéo
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como as boas préaticas de fabricacdo, PPS, 5s, todos estes programas ja estdo implantados. O
objetivo segundo Chesman, é conseguir a certificacdo por completo, porque a empresa tem
varios setores, empacotamento, beneficiamento mas todas as etapas do processo devem estar
certificadas apesar de varios setores ja estarem no padrdo de qualidade.

Chesman afirma que a empresa considera os recursos utilizados um investimento tanto
que a Pirahy coloca na conta: investimento, muitas empresas ndo gostam de investir nisso o
préprio segmento do arroz, feijdo, farinha e massa se analisar o investimento é pouquissimo.
Primeiro pela caracteristica do setor, porque as margens sdo curtas e o retorno € a longo prazo.
“Dificilmente uma empresa vai conseguir montar uma propaganda fantastica para conseguir da
noite pro dia dar uma énfase fantéstica nas vendas, milagre.”

Em relagdo a programacgdo de investimento de capital, a empresa tem uma série de
estratégias para 0 ano, ja esta definido o que se vai fazer para o dia das maes, volta as aulas, dia
dos pais, ja temos o desenho disso tudo. E para isso ja temos uma referéncia de valores. Em
contra partida para essas acdes de midia ja ta fechado até o proximo semestre, porém utilizam
muito as oportunidades, pois 0 mercado de commodities ** tem umas variagdes significativas.

Segundo Chesman, as vezes surgem propostas interessantes para investir em
propagandas na TV e outras vezes a empresa faz este chamado. Para o préximo ano, a empresa
tem alguns desenhos que talvez necessitem de midia. Uma acdo promocional por exemplo, as
quais ja foram feitas nos anos de 2011 e 2012 como por exemplo o ganhe dinheiro com prato
fino, que foram sorteios de carros: “estamos pensando em algo parecido para 2015, promocional
mas ndo necessariamente sorteio.”

Ainda de acordo com o entrevistado, outra das estratégias de divulgacdo da marca esta
acontecendo no Rio de Janeiro é uma a¢do muito forte, o povo do Rio de Janeiro (RJ) consome
muito arroz, porém em Belo Horizonte o consumo do Arroz Prato fino, € muito maior que no
Rio, entdo essa acdo € importante para identificar como o arroz da Pirahy pode conquistar o
consumidor deste estado. No Rio de janeiro (40 milhGes de hab) sdo em média 7 anos de atuacao
da marca e em Belo Horizonte (11 milhGes) ja sdo 40 anos de Arroz Prato Fino, claro que isto
é apenas um dado populacional, existem mais coisas a serem avaliadas. (CHESMAN 2014): “O
Prato Fino ndo é o mais caro, é 0 que custa mais, devido a sua qualidade que é quase uma

obsessao, sdo variedade nobres. Segundo a legislacéo, o arroz tipo 1 pode ter s6 até 7, 5% de

1 E um termo de lingua inglesa que, como o seu plural commodities, significando literalmente mercadoria, ¢ utilizado para
designar bens e as vezes servicos para 0s quais existe procura sem atender a diferenciagéo de qualidade do produto no conjunto
dos mercados e entre varios fornecedores ou marcas. Fonte: Wikipedia



grdos quebrados e a Pirahy investe nesses cuidados de forma muito rigida.” (CHESMAN,
2014).

Chesman enfatiza que o RJ apresenta-se como um local ideal para crescimento do
produto devido a populacdo consumir muito arroz, assim a concorréncia torna-se inevitavel,
existe uma guerra por espaco e pelo consumidor. Sendo assim, nessa briga, vence a qualidade
e 0 preco torna-se uma consequéncia pelo pacote oferecido. No subcapitulo que segue,
descrevemos exemplos de divulgacdo da marca, que sdo estratégias para conquistar o publico
mostrando a sua qualidade.

6.3.1 Exemplos de divulgagdo da marca aos consumidores

De acordo com Chesman (2014) descrevemos as estratégias de divulgacdo do produto
em outros estados. O trabalhador esta seguindo sua rotina de balsa e recebe uma amostra de 300
g de arroz no metrd ou no trem, assim ele tera de levar o produto consigo até o trabalho ou para
onde estiver indo, além de ter ganho um brinde isso ja chama atencdo de outras pessoas que
acabam se interessando em saber do que se trata e onde podem conseguir para experimentar.

Outro exemplo é a distribuicdo em seméaforos, na sexta-feira sai um andncio do Arroz
Prato Fino no jornal Metrd e os colaboradores da equipe Pirahy distribuem no seméaforo este
jornal juntamente com uma amostra do Arroz Prato Fino, uma estratégia de forca, pois além da
propaganda do produto a pessoa ja recebe uma amostra e pode comprovar sua qualidade.

A empresa também realiza chamados na Fazenda e no programa Hoje em dia durante
a semana, “procuramos reforcar a marca através destes chamados, pois se por algum motivo a
marca acaba perdendo em algum quesito, ja estamos trabalhando e conseguindo outro espaco,
a busca ndo pode parar.” (CHESMAN, 2014).

A Pirahy pratica bastante o contato com o consumidor e esse contato é desenvolvido
geralmente com a experimentacdo dos produtos, pois muitas vezes o consumidor tem medo de
arriscar investir no produto e ndo se agradar, e experimentando é muito mais facil de tirar a
prova real. “E é importante manter os pontos de venda bem completos, pois ndo adianta
despertar este interesse e chegar no local de venda e ndo ter este produto, é uma cadeia que deve
ser alimentada.” (CHESMAN, 2014).

Conforme relatado por Chesman, os materiais graficos de divulgacao sdo produzidos
na propria empresa. A parte de layout também e trabalhado com algum auxilio de agéncias,
mas muitos materiais sdo produzidos na propria Pirahy. Os setores apesar de serem diferentes,

37



se complementam, nesses trabalhos de midia e atendimento, trabalham juntos compondo uma
grande equipe.

Uma das maiores estratégias da empresa, € o video institucional pois através dele é
feita toda a descri¢do de como a empresa elabora seus produtos, mostrando a preocupagdo com
a qualidade e tecnologia e ainda apresenta os valores da empresa bem como projetos sociais por
ela desenvolvidos. Logo, através dele, a empresa pode chegar a muitos consumidores, seja pela
divulgacdo desse material na internet, TV e nas apresentacdes que a Pirahy realiza em outras
regides. Ainda em relacdo a preocupacdo com a imagem da empresa, a mesma realiza algumas
pesquisas de opinido, como em 2012 foi desenvolvida uma pesquisa com o consumidor final
para identificar qual era o motivo da reducéo do consumo de arroz. Isso conduziu a empresa a
um outro produto, esse ano aconteceram pesquisas relacionadas ao perfil do consumidor do Rio
de Janeiro e Belo Horizonte, realizou-se nessas duas pragas especificas, pois em BH a marca
tem uma expressao muito forte, ja no RJ hd uma poténcia para crescimento do consumo dos
produtos, entdo através dessa pesquisa procurou-se identificar as diferencas locais para a partir
destas tentar atingir os publicos em suas particularidades.

E interessante a preocupagio que a empresa possui, em ser coerente nas questdes que
prega como por exemplo a qualidade, e também ao querer antes alcancar o padréo de qualidade
em todas as etapas do processo e também setores da empresa, para buscarem a certificacao total
em qualidade. Porém das entrevistas que nos foram informadas, nenhuma delas foca
diretamente na imagem da empresa, estdo direcionadas ao consumo dos produtos e perfil de
consumidores. Conforme abordamos no capitulo 3, realizar uma pesquisa para identificacdo da
situacdo da imagem de uma empresa é fundamental antes de uma avaliacdo. (KOTLER &
ARMSTRONG, 2008)

Ha& uma necessidade de ouvir dos publicos sobre diversos assuntos relacionados a
empresa, ndo s6 propriamente os produtos, mas como esta a visibilidade da empresa em
diferentes locais, ou 0 que a empresa pode investir para se aproximar do consumidor, diversos
outros itens que podem ser identificados e trabalhados através da pesquisa, pois a mesma nos
da muitas possibilidades.

Analisando as palavras dos autor acima citado, podemos notar o qudo importante € ter
conhecimento da opinido do publico, pois a partir dai medidas poderdo ser tomadas, sejam estas
para corregdes e melhorias ou simplesmente fortalecimento da imagem. Para trabalhar a
imagem, existem diversos recursos e estratégias a serem utilizadas, dentre elas esté a auditoria

da imagem na midia. Ela tem como objetivo primeiramente, identificar quais sdo 0s seus
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publicos de interesse, depois fazer uma andlise do que estes percebem da organizacdo, uma
mensuracdo quantitativa e qualitativa, absorvendo opinides acerca dos produtos, servicos e a
partir desta andlise, corrigir falhas que muitas vezes ainda ndo haviam sido identificadas e
também desenvolver novas estratégias de gerenciamento de imagem, ja que este ocorre

gradativamente.

6.4 O processo de planejamento e apropriacao do video institucional da Pirahy Alimentos

Conforme afirmamos no subcapitulo 4.1, Simbes (1995) aborda a necessidade de
termos um profissional perito na area do audiovisual. Ou seja, o profissional de RP ndo pode
abracar todas as causas a0 mesmo tempo e se a experiéncia do profissional ou do grupo, néo
agrega captacdo e edicdo de imagens ou qualquer outra funcdo especifica de um profissional
qualificado da area do audiovisual. E necessario o bom senso para que o material seja bem
produzido e proporcione o retorno esperado. Caso a empresa nao possua todos os setores
completos com profissionais para todas as areas é necessario a busca em empresas do ramo,
como aconteceu com a Pirahy, que buscou auxilio de uma empresa para elaboracéo das imagens
do video.

O video institucional foi produzido pela propria Pirahy Alimentos, contando com o
apoio de uma agéncia (RM3/de Séo Paulo) encarregada da captacéo das imagens (esta empresa
foi contratada especificamente para a gravacdo do video). O material € utilizado nas
apresentacdes da empresa e foi também adaptado para a TV com exibicdo no programa
Domingo Legal com apresentagcdo do Celso Portiolli, além de estar disponivel no canal do
Youtube da Pirahy Alimentos e no site da empresa.

O material foi planejado e elaborado pelo proprio setor de marketing contando com a
supervisdo da geréncia e direcdo. Inicialmente foi produzido um roteiro e repassado aos
supervisores, com o roteiro aprovado a produtora responsavel apenas pela captacao das imagens
veio até a empresa para realizar as gravagdes, apds a conclusdo desse processo, a versdo final
foi passada a supervisao para aprovagao do mesmo.

O material € um aliado ao trabalho de imagem da Pirahy, é passado quando a empresa
vai fazer apresentacGes. Apesar de no video institucional serem mostrados apenas dois dos
projetos da empresa, ela desenvolve uma série de projetos os quais ndo divulga muito para a
imprensa como a Casa de passagem — Alberg, Unidade terapéutica feminina estad sendo
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organizada, Centro de recuperacdo Chico Xavier, mas € decisdo da direcdo ndo ter divulgado
no video, até porque ha um limite de tempo para o video ndo se tornar cansativo.

O video é bastante utilizado na confraria Prato Fino (o setor de marketing sai e faz
apresentacdo a um grupo de em média 40/60 clientes) enquanto isso o video é passado no teldo,
se 0 mesmo ja foi utilizado em determinado local, ndo ser4 novamente para ndo tornar
repetitivo. Apesar de longo, o video é bem atrativo, prendendo a atencdo de todos que o
assistem.

Acreditamos que a utilizacdo de profissionais preparados para fungdes especificas nao
seja necessario s6 quando tratamos de um material audiovisual, é indispensavel a participacdo
de pessoas dedicadas as suas areas. Notamos entdo mais uma vez a auséncia de um profissional
dedicado aos publicos e a imagem da empresa, alguém que foque no contato com a midia e
também com o consumidor que precisa dar sua opinido a respeito de muitos assuntos
relacionados a empresa.

O Relac6es Publicas oferece a seguranca necessaria para a execucao das atividades da
organizacdo, é o suporte para que a empresa alcance seus objetivos. A partir da importancia da
imagem e aceitacdo do publico, entra em acdo as funcdes das Relagdes Publicas em que uma
destas é o planejamento e supervisdo da utilizacdo dos meios audiovisuais, para fins
institucionais. De acordo com o texto da regulamentacao da profisséo (Lei n° 5.377, de 21 de
dezembro de 1967), que diz em seu artigo 2°

“Consideram-se atividades especificas de Relacdes Publicas as que dizem respeito a:
a) a informacdo de carater institucional entre a entidade e o publico, através dos meios
de comunicacdo; b) a coordenacdo e planejamento de pesquisa e opinido publica, para
fins institucionais; ¢) ao planejamento e supervisdo da utilizagdo dos meios
audiovisuais, para fins institucionais (...).” (J.B Pinho, 1990, p. 42, grifo nosso)

Frisamos entdo que o profissional de Relagdes Publicas possui a formacgéo a necessaria
para elaborar um material audiovisual institucional, ou até mesmo gerenciar uma equipe
dedicada a este servico.

6.4 Os elementos positivos do video institucional segundo os assessores da Pirahy
Alimentos

Conforme frisamos no capitulo 4.1, os videos institucionais possuem uma linguagem
mais simples e atrativa, dando credibilidade aos objetivos das organizacGes, ao fugir do
tradicional e utilizar um recurso mais moderno permite criar uma comunicacdo agil e
interessante aos olhos dos publicos. (WESTERKAMP, 2011, apud, KUNSCH, 2003).
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Isso vai ao encontro da ideia de que o mundo e as pessoas evoluiram e junto com eles,
as estratégias, estas devem acompanhar a realidade de hoje para assim acompanhar o raciocinio
do publico que cada vez mais aperfeicoa seus gostos. O audiovisual é uma estratégia
extremamente moderna dando um impacto positivo as empresas que 0s produzem pois € a
quebra do tradicional do comum, para uma linguagem moderna e atrativa de facil compreensao.

As empresas que se preocupam em lapidar sua imagem através do contato com seus
publicos chama atencdo dos mesmos, pois 0 consumidor percebe assim, uma instituicdo
moderna, dedicada e decidida sempre a evoluir e aperfeicoar seus produtos para atender suas
demandas, eles acompanham a evolugéo e ndo ficam parados no tempo.

Segundo Sr. Chesman a Pirahy tem consciéncia de que a concorréncia empresarial é
grande e reconhece a importancia da propaganda institucional e que esta pode ser aliada ao
fortalecimento da imagem e aproximacao dos publicos, visto que é o cartdo de visita.

Ele complementa a afirmacéo ao frisar a qualidade dos servicos:

Apresentamos a nossa empresa para que possamos desde ja mostrar 0 nosso
diferencial, que preza sempre pela qualidade. Através dela podemos enfatizar e
mostrar o diferencial do Arroz Prato Fino e dos demais produtos produzidos pela Piray
Alimentos, por isso, reservamos um lugar especial em nosso site para o0 nosso video
institucional que é a pagina inicial. Ao conhecer melhor a empresa, o publico entende
porque o Arroz Prato Fino possui maior qualidade e sente-se convidado a utilizar
nossos produtos. (CHESMAN, 2014)

Conforme abordamos no capitulo 4.1, segundo Fortes (2003), o video institucional
pode ser utilizado para varias funcionalidades dentre as quais estdo a integracdo e o
institucional. O audiovisual produzido pela Pirahy Alimentos é utilizado principalmente para
estas duas fungdes citadas: integracdo (quando recebem um novo colaborador, o video é
mostrado ao mesmo, para que conheca a empresa bem como seus valores e a¢6es) e institucional
(mostra a busca pela qualidade, valores e responsabilidade social) pois é estratégia de
gerenciamento de imagem e da marca.

Devido ao material estar extremamente completo com as informagdes relacionadas a
empresa, desde o processo de producdo do arroz até a politica de qualidade e responsabilidade
social, torna-se uma estratégia muito eficaz, pois € de facil compreensdo. Ao assistir o material,
qualquer pessoa que desconheca a empresa ou seus produtos, acaba tendo uma excelente nogéo
de como a mesma trabalha e ja identifica o seu cuidado com a qualidade, que é peca chave da
empresa. Durante a entrevista ndo nos foi informado, mas identificamos na rede outros videos

produzidos pela empresa, ndo no mesmo padrdo empresarial, mas também institucional, videos
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para simbolizar de maneira mais familiar a dedicacdo da empresa para com Seus Servicos e
consumidores que sdo as participacdes no Reality Show A Fazenda e videos que prezam pela
dedicacdo dando énfase que esta é um dos pontos fortes da empresa.

Conforme abordamos no subcapitulo 4.1, Gracioso (2006), nos diz que a propaganda
ajuda a persuadir favoravelmente as pessoas quanto a uma marca ou instituicdo, é o que
percebemos nos materiais institucionais. Esta ferramenta é utilizada para conquistar o publico,
selecionando estrategicamente todos o0s aspectos positivos das empresas trabalhadas
organizando as ideias de maneira atrativa para que esta imagem fixe na mente de quem assiste.
Ainda segundo Gracioso (2006), analisamos que ndo adianta montar um material perfeito com
projetos sociais ou estratégias de preservacdo ambiental e valorizacdo de colaboradores se a
empresa ndo faz isto acontecer na realidade, ao invés de agregar algo, pode gerar grandes danos
a imagem da empresa, pois fazendo isto estard passando falsas informacdes, ndo para lapidar
imagem, mas para enganar o publico.

A partir da observacdo da repercussdo das estratégias da empresa, notamos que a
empresa foi coerente com sua realidade na elaboracdo do video, mostrando toda a evolucéo dos
produtos e postura como empresa.

Devemos, ainda, evidenciar que o Gerenciamento da imagem empresarial é uma
estratégia possivel desde o Marketing. Profissionais desta area também se utilizam de a¢des que
visam a qualificacdo da imagem para seus resultados situados mais no campo das vendas, da
tentativa constante de aumento da comercializacdo de seus produtos enquanto os profissionais
de Relagdes Publicas direcionam todas estas fungdes a imagem geral da empresa para cm seus
publicos, porém todos trabalham em prol de um Unico objetivo, que € 0 sucesso da empresa e
satisfacdo dos seus publicos através de produtos de qualidade e atendimento de alto nivel, algo
que € possivel através do investimento em estratégias de comunicacdo para que todos os setores
se complementem e fagam com que a empresa conclua o ciclo e o recomece cada vez melhor.

A propaganda institucional em forma de video pode ser de variadas formas,
identificamos em algumas aparigdes do Arroz Prato fino, esse cunho institucional como a
aparicdo da apresentadora Chris Flores no reality show A fazenda, onde ela foi fazer uma
surpresa em nome do Arroz Prato Fino, para cultivar a unido e os valores da familia dentro da
casa, essa estratégia foi elaborada para a TV, porém esta disponivel também no youtube. De

De acordo com a reacdo dos participantes da casa, a surpresa deu muito certo, 0s
integrantes da casa se emocionaram e o0 Arroz Prato fino deixou com certeza sua marca em cada

um deles e nos telespectadores que acompanharam em casa. Podendo ver que a empresa se
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preocupa com estes valores e quer ver todos unidos em paz e para finalizar serviram pratos
tipicos brasileiros, todos com arroz.

A apresentadora aproveita para passar a todos os cuidados que o Arroz Prato fino tem
na elaboracdo dos seus produtos, frisando mais uma vez o seu maior diferencial, a qualidade e
também a tecnologia. E ap6s esse chamado, ainda é feita a divulgagdo de receitas no site da
empresa. ldentificamos também um outro video institucional presente no youtube que possui
30.811 visualizagOes até o dia 04 de janeiro de 2015, no audiovisual, uma menina cultiva uma
plantinha com muita dedicacdo dia ap6s dia enquanto sua mde cuida da casa e da familia
também com muita dedicagdo, infelizmente a plantinha acaba morrendo e a menina fica muito
triste, porém a menina surpreende presenteando-a com um desenho de uma flor. O video entéo
frisa a mensagem de dedicacdo, que quando temos dedicacdo tudo ganha outro sabor, frisando
a dedicacdo do Arroz Prato fino em fazer sempre o melhor.

Esté disponivel também no youtube, alguns outros videos mostrando o mershandising
feito pela empresa em algumas localidades. Todas estas estratégias sdo muito importantes, pois

estreitam lacos com os publicos, mostrando que a empresa esta presente.
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7 CONSIDERACAOES FINAIS

A partir da pesquisa e questdes realizadas podemos concluir que a Pirahy Alimentos é
uma empresa que investe muito em propaganda, inclusive a institucional, embora ndo seja a
Unica utilizada. Seu foco se concentra em merchandising, em estratégias direcionadas a
amostras de produtos e divulgacdo dos mesmos. Acreditamos que esta falta de investimento
especifico em imagem institucional da-se pela auséncia de um profissional da area de Relacdes
Publicas, pois 0 mesmo estaria focado nestas atividades e em contato constante com os publicos
e midia.

Apesar da excelente qualidade do video produzido pela empresa, notamos a
necessidade de um investimento maior e mais especifico diretamente na imagem institucional
e ndo no produto arroz prato fino em si. Uma possibilidade seria a producdo de outros videos
institucionais, cultivando aspectos do dia-a-dia do consumidor, ou dos demais publicos para 0s
quais a empresa pretende construir ou manter a sua imagem.

Através das duas entrevistas realizadas, percebemos que o marketing ainda é muito
valorizado e que ele tem muita importancia em todas as estratégias da empresa. Todo o setor
de comunicacdo é guiado pelo setor do Marketing e comercial, porém eles utilizam os servicos
de empresas de assessorias que possuem profissionais de RP. Uma das principais agéncias que
a Pirahy tem parceria é a Duplo*?. Segundo Chesman, trabalhar com agéncias que possuam
profissionais de RP é um ponto importante, porém ainda ndao pensam em contratar um
profissional dedicado a esta &rea no momento, mas sim em utilizar os servicos das assessorias.

Notamos essa necessidade de ter na empresa, um profissional de Rela¢des Publicas, até
mesmo porque muitas fungdes que deveriam ser desempenhadas por este, sdo desenvolvidas
pelo setor de marketing. Ainda existe uma generalizacdo das funcGes relacionada a
comunicacdo, onde um profissional deve ser responsavel por diversas fungdes ao mesmo tempo,
abracando atividades de publicidade, marketing e RelacGes Publicas em um Unico setor, ndo
que esta seja uma forma errada de trabalhar, tudo depende da dedicagéo e envolvimento dos
profissionais que desempenham tais funcdes. Porém, uma empresa de grande porte como a
Pirahy Alimentos, deveria ter estas fungdes bem delimitadas e trabalhar com profissionais
preparados em todos 0s subsetores da comunicagdo, pois isto sO agregaria a ambas as equipes,

pois a troca de conhecimento entre os setores é fundamental.

12 A Agéncia Duplo é uma agéncia de comunicacio contratada pela PIRAHY Alimentos para desempenhar
trabalhos publicitarios bem como estratégias de marketing voltadas para o pdv. Fonte: Setor de Marketing Pirahy
Alimentos - http://www.agenciaduplo.com.br/pensamos/page/2/
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De imediato, € comum as empresas (gestfes) ndo identificarem a importancia do
profissional de Relacdes Publicas, pois € uma profissdo que tem evoluido e conquistado seu
espaco ao longo de um curto espaco de tempo. O marketing tem uma funcdo fundamental nas
empresas porém a partir dos autores estudados, percebemos que ele sempre esteve mais ligado
a venda de produtos do que a imagem e as Relacdes Publicas tratam direto com os publicos,
trabalhando mais especificamente a area institucional de uma organizacdo onde entra a
formacdo de sua imagem bem como os tipos de estratégias por ela utilizadas para a formacao e
manutenc¢do da mesma.

No decorrer do trabalho notamos que a propaganda institucional funciona como uma
estratégia de valorizacdo da imagem empresarial da Pirahy Alimentos onde a empresa utiliza
chamados na TV, video institucional e propagandas na rede. Porém, apesar desses
investimentos, o mershandising segue sendo o foco da empresa. A mesma até considera
importante todo esse trabalho de imagem, porém as propagandas tradicionais dos produtos,
distribuicdo de amostras e apresentacdes, permanecem sendo o foco da equipe de comunicacao,
é inevitavel perceber que as atividades giram em torno do marketing e que as estratégias sao
trabalhadas com olhares de profissionais deste segmento.

Acreditamos que a Pirahy aproveita bastante os recursos da propaganda institucional
para valorizar sua imagem, mas poderia utilizar mais, a partir de pesquisas mais centradas em
imagem e ndo apenas na venda de seus produtos. A elaboragdo do video institucional foi um
grande passo da Pirahy para trabalho de imagem, devido a 6tima produgdo do material ele é
muito utilizado e bem visto, passando uma boa impressdo para quem o assiste. A empresa
poderia investir mais nesse ramo, atualizando o material e produzindo outros tipos de
institucionais direcionados aos variados publicos como videos especifico de integracdo ou
especiais em datas comemorativas entre outros.

O fato importante do trabalho é que objetivo inicial era focar na estratégia video
institucional e na importancia do setor de comunicagdo bem como o profissional de Relagcdes
Publicas, porém no decorrer da pesquisa, 0 entrevistado e sua equipe deram énfase nas
estratégias de propaganda institucional com énfase nas vendas e ndo tanto no audiovisual, visto
que 0 mesmo € um dos elementos que se mescla com as demais estratégias de comunicacao.
Portanto, foi necessario focarmos nossa analise nas estratégias descritas pela empresa.

Concluimos que por mais bem elaborada e eficiente que sejam as estratégias ou mesmo
um produto audiovisual, sozinhas ndo s&o suficientes para manter um bom trabalho de

construgdo ou de manutencdo da imagem empresarial. Do mesmo modo, ndo basta investir em
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estratégias se as atividades desempenhadas pela empresa ndo condizem com a mensagem

veiculada pela propaganda institucional.
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ANEXOS

Anexo 1

Breve roteiro para o primeiro questionario de pesquisa:

1)
2)
3)
4)

5)
6)
7)
8)

9)

Quem séo os profissionais de comunicacdo da Pirahy alimentos?

Como se organizam e qual a estrutura disponivel para estes profissionais?

Quem avalia e autoriza a producéo de comunicacao/propaganda da empresa?

Das estratégias institucionais, quais a empresa mais utiliza ou considera a mais
importante?

Quem produz a propaganda institucional?

Quais os videos institucionais da empresa?

Por que e onde os videos foram divulgados? Para quais publicos/ambientes/veiculos?
Quem foi responsavel pela elaboracdo do video? Algum setor interno ou uma produtora
terceirizada?

Se for uma produtora terceirizada, como foi o0 processo de comunicagdo/producgédo do

video entre a produtora e empresa?

10) Devido a imensa concorréncia empresarial, como a propaganda institucional pode ser

aliada ao fortalecimento da imagem e aproximacao com seus publicos?

Anexo 2

Roteiro para o segundo questionario da pesquisa:

11) Existe um or¢amento basico para a producdo de videos institucionais?

12) Como a propaganda institucional pode influenciar na formagéo ou mudanga da imagem

da empresa na mente dos publicos?

13) Como a empresa busca comunicar a sua misséo e visao empresarial?

14) A empresa realiza pesquisas para saber a “opinido dos publicos”?

15) A empresa j& necessitou resolver problemas ou crises que afetaram a imagem da

empresa? Como agiu, com que estratégia de comunicacdo? O video foi utilizado?

16) Devido a imensa concorréncia empresarial, como a propaganda institucional pode ser

aliada ao fortalecimento da imagem e aproximacao com seus publicos?
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17) Vocé considera a propaganda institucional um gasto ou investimento?

18) Qual a atuacdo ou a responsabilidade do RP neste campo da producdo da propaganda
institucional?

19) A empresa pretende investir em propagandas institucionais?

20) Quais as proximas propagandas institucionais da empresa?
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