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Resumo

O presente artigo é resultado parcial de pesquisas e analises, realizadas durante a execução do programa de bolsas de extensão em Consultoria de Comunicação para Micro e Pequenas Empresas de João Pessoa da Universidade Federal da Paraíba – UFPB. Este trabalho procurou desenvolver uma análise sobre a comunicação dentro das pequenas empresas, tendo como enfoque mostrar como um profissional de Relações Públicas atuando em parceria com os demais profissionais da empresa pode fortalecer a identidade corporativa da mesma. Tornando-se imprescindível consolidar a comunicação interna na busca de resultados externos eficazes. Dessa forma buscou-se ainda, demonstrar que o profissional de Relações Públicas possui lugar e importância em empresas de pequeno porte, pois ele não necessita de grandes orçamentos para desenvolver ações estratégicas.
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Introdução

Este artigo é resultado parcial do Projeto de Extensão da Universidade Federal da Paraíba (UFPB) em Consultoria de Comunicação para Micro e Pequenas Empresas de João Pessoa no qual um dos objetivos é a produção de conhecimento teórico e prático relacionado à comunicação organizacional. Tal Projeto é executado em parceria com o Serviço de Apoio às Micro e Pequenas Empresas da Paraíba (Sebrae-PB), e visa diagnosticar as demandas da área de comunicação, a fim de orientar os micro e pequenos empreendedores dos projetos finalísticos do Sebrae a agregar valor ao seu negócio por meio das estratégias de comunicação organizacional. Este artigo propõe analisar as relações públicas e o processo de consolidação da identidade das pequenas empresas. Relações Públicas no contexto das pequenas empresas, apesar de não ser um tema recente, nem encontrar posição de destaque na bibliografia da área, tem se tornado um assunto de interesse de muitos estudantes e profissionais de relações públicas. O motivo é facilmente detectado: hoje as pequenas empresas, encontram –se em  pleno processo   de ascensão.  A cada  ano,  um  número  relativamente  grande  de  empresas incluídas nesta classificação, abre suas portas ao mercado. No Brasil elas respondem por mais de 43% dos empregos, de acordo com dados do IBGE (Instituto Brasileiro Geográfico de Estatística).
No entanto, no mundo inteiro, toma-se como base uma estimativa segundo a qual 80% das empresas fracassam durante os três primeiros anos de vida. A estimativa é certamente exagerada, mas não esta muito longe da verdade. Uma pesquisa por amostragem feita pelo 
SEBRAE (Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas Empresas), em 12 Estados brasileiros mostra que o índice de falência varia entre 47% e 73% nesses três anos iniciais3.


Diversos fatores colaboram para este falecimento precoce, um deles é a falta de uma identidade sólida por parte dessas empresas, e o profissional de  relações públicas,através do emprego de algumas ferramentas como o planejamento estratégico, pode auxiliar a esses pequenos empresários  na resolução de problemas ligados a identidade empresarial..
Sabemos que a economia globalizada acarretou o aumento cada vez maior da concorrência, por causa da imensa variedade de produtos e serviços vindos até do exterior, aumentando o leque de opções para o público consumidor. Este, por sua vez, está cada vez mais exigente, atento, criterioso e informado. Em sua maioria, os consumidores preferem ser clientes de empresas que conhecem, confiam ou das quais tem uma opinião favorável. 

Procedimentos Metodológicos

Para realização deste artigo foram feitas pesquisas bibliográficas em livros na área de administração, relações públicas e comunicação em geral, tendo como base alguns conceitos formulados por autores como Margarida Krohling Kunsch; Cândido Teobaldo de Souza Andrade; Philip Kotler entre outros. Também valemo–nos da análise de dados disponíveis na internet. Em sites como os do próprio SEBRAE, que é o nosso parceiro neste projeto de Consultoria de Comunicação para Micro e Pequenas.

Este artigo é uma produção teórica resultante do Projeto de Extensão que ainda esta em desenvolvimento, sendo ainda importante analisar o processo de consolidação da identidade das pequenas empresas através de uma pesquisa mais aprofundada com as mesmas. Essas pesquisas ocorrerão em momentos distintos de acordo com o andamento do projeto e que possivelmente resultará em um novo trabalho.

Pequenas Empresas no Brasil
Durante muitas décadas antes de meados da década de 1970, a participação do total de negócios representada pela pequena empresa foi diminuindo lentamente, com base nos dados do Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas Empresas. Embora a pequena empresa ainda produzisse uma importante parte do produto nacional bruto da nação, gradualmente foi cedendo terreno as grandes empresas. Agora, há evidencias de que a pequena empresa esteja encenando uma volta.
 
O propósito da pequena empresa é fortalecer o sistema capitalista atual, pelo qual o mercado está em constante evolução, exigindo o estabelecimento de organizações mais ágeis, 
com custos mais baixos e principalmente de menor tamanho.


No Brasil, infelizmente, o ciclo de vida da pequena empresa esgota-se, na maioria das vezes, rapidamente. Essa mortalidade é muito alta devido às políticas governamentais em relação ao setor e também pelo despreparo de seus empreendedores. Estes não têm o pleno conhecimento da forma adequada de se instalar no mercado e da maneira como se relacionar com os clientes, conhecimento este que daria base à empresa na definição de metas a serem seguidas, objetivando adquirir respaldo frente aos seus públicos.
Pesquisas feitas pelo SEBRAE (Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas Empresas), em 1996, constataram que 50% das micro e pequenas empresas brasileiras fecham antes de comemorar seu primeiro aniversário. De acordo com Gomes (1998, p.35), 
Essa mortandade prematura tem entre suas principais causas, além do despreparo para administrar um negócio, a falta de cultura de Comunicação do micro e do pequeno empresário, que se atira num empreendimento cheio de riscos sem a menor noção de direção, desconhecendo coisas básicas como o público-alvo e as mídias (meios de comunicação) para chegar com eficiência até eles.


Estas constatações revelam que os problemas da pequena empresa são de ordem estratégica e que a maioria dos pequenos empreendedores estão desatentos no que diz respeito aos serviços que visem a melhor adequação da empresa aos seus públicos.


Nota-se então, a necessidade do pequeno empreendedor buscar novas formas de estruturação das atividades de seu negócio, procurar utilizar serviços que visem dar base para a sobrevivência do empreendimento, ou seja, estabelecer um conceito tão importante e respeitável quanto o das grandes empresas.


Diante das inúmeras mudanças que ocorrem em todo o ambiente mercadológico, considera-se imprescindível a utilização da comunicação para que uma organização venha a se adaptar às novas exigências impostas para o mundo empresarial.
A atuação das Relações Públicas nas pequenas empresas

As relações públicas é uma ferramenta dinâmica de comunicação que pode transformar o desempenho de qualquer companhia, quer seja um empreendimento individual ou uma multinacional.
Entretanto, muitas pessoas que dirigem pequenas e medias empresas provavelmente não têm noção do que a atividade de RP  envolve e tão pouco dos benefícios que um trabalho de comunicação bem elaborado pode trazer para as empresas, já tendo há muito descartado a idéia como uma despesa com que só as grandes empresas podem arcar. 
Mas o que é exatamente relações públicas? O autor Harlow define relações públicas como:

 É a função de gerenciamento que ajuda a estabelecer e manter canais mútuos de comunicação, a aceitação e cooperação entre a organização e seus públicos; que envolve a administração de crises ou controvérsias; que auxilia a administração a manter-se  informada e a responder à   opinião pública; que define enfatiza a responsabilidade da administração em servir o interesse público;que ajuda a gerência a manter o passo com as mudanças e a utilizá-las   efetivamente, funcionando como um sistema preventivo que  permite antecipar tendências; e utiliza a pesquisa e técnicas sadias e éticas de comunicação como suas principais ferramentas. ( apud KUNSCH, 2003, p. 100).  
Desta maneira percebe-se que a atuação empreendedora do profissional de relações públicas, no universo dos negócios, é um fator fundamental para transformar idéias em oportunidades bem sucedidas.

  Praticar relações públicas é buscar prestigio ou imagem favorável para a organização nas comunidades onde ela está instalada ou exerce algumas influências. Deve também dar contribuição substancial para as vendas, abrir novos mercados, identificar novos fornecedores e produtos, desenvolver um perfil local ou nacional para a pequena empresa. Assim como, dar valor significativo a todas as suas outras atividades de marketing e da publicidade às exposições. Cabe ainda às relações públicas motivar e recrutar uma equipe, levantar fundos, atrair investidores e manter a confiança destes na sua companhia, detectar alvos para fusões e aquisições, armar e ganhar uma proposta de aquisição e ajudar a criar e divulgar uma identidade especifica a sua empresa4, entre outras, dependendo das necessidades e objetivos de cada organização.

Os esforços empresariais de posicionamento competitivo revelam que as micro e pequenas empresas devem despertar para importância e necessidade da formação e consolidação de uma identidade empresarial, fator que há muito tempo é considerado pelas grandes corporações. 
Identidade empresarial
Segundo Andrade (1997, p. 116) a "identidade empresarial define-se por aquilo que a organização é e como deseja ser percebida por seus públicos”.O autor ainda propõe que aja uma ruptura entre os paradigmas que mantém os profissionais de comunicação corporativa distantes dos profissionais de marketing.  Pois no mundo no qual vivemos, onde a competitividade “reina” em absoluto, deve haver uma sinergia, parceria que possibilite a comunicação total (o somatório da comunicação institucional e da comunicação mercadológica). Andrade ainda afirma que a nova missão da comunicação é “construir marcas”.
A comunicação, quando adequadamente instaurada, cria o tipo de valor que não pode ser medido facilmente - evitar erros, ajudar a administração a entender o ‘clima humano’, aconselhar a colaboração e o trabalho em vez do conflito, e criar posições e percepções (LESLY apud CORRADO, 1994, p.8).

Partindo do pressuposto que cada marca apresenta uma identidade própria e uma identidade corporativa, pode-se concluir que: os valores e atributos associados a uma marca serão representados pelas características físicas e pelos benefícios de um dado produto e pela responsabilidade social de uma empresa. 

Na visão de Neves (1998, p. 64), há uma íntima relação entre identidade empresarial e imagem. Ele afirma que "imagem de uma empresa é o resultado do balanço entre as percepções positivas e negativas que essa organização passa para um determinado público". 

Demonstra também, que mesmo sendo oportuna uma boa imagem frente aos públicos,  nos negócios  isso  não  é  suficiente   e  sim,  imprescindível  no  composto mercadológico. O autor Kotler reforça esta idéia ao indagar:
Não sei quem é você, não conheço sua empresa, não conheço o produto de sua empresa, não sei o que sua empresa representa, não conheço os clientes da sua empresa, não conheço o histórico de sua empresa, não conheço a reputação de sua empresa. Agora, diga-me, o que você queria vender?(KOTLER, 1997, p. 73). 
Conforme o autor as marcas não vendem apenas mercadorias, mas uma idéia, um estilo, um conceito, um sonho e se o público que a empresa pretende atingir não souber claramente o que a “marca” da empresa representa -- não importando neste momento se ela é de grande ou de pequeno porte – infelizmente ele terá grandes problemas para convencer o publico a adquirir ou até mesmo experimentar os seus produtos e/ou serviços.  

Toda organização possui uma historia, uma identidade, um conceito. Tudo está diretamente relacionado à cultura, valores cultivados e atitudes organizacionais, e as pequenas empresas para conquistarem maior espaço no “mercado” devem construir a sua identidade também, fazendo uso, para tanto, das relações públicas.

Uma vez estabelecida à importância da identidade corporativa para o processo de consolidação empresarial, cumpre discorrer sobre como as relações públicas podem auxiliar na criação de uma identidade empresarial sólida e eficaz.

Uma das maneiras de fazê-lo até o presente momento é investindo em planejamento estratégico. Baseado no cruzamento dos resultados de pesquisas com o plano de negócios da pequena empresa para então, definir a identidade corporativa desejada. A autora Margarida Kunsh afirma que:

 Com o planejamento estratégico é possível fazer uma análise ambiental externa e interna, chegando-se a um diagnóstico organizacional, capaz de indicar as ameaças e as oportunidades, os pontos fracos e os pontos fortes, ou seja, traçar um perfil da organização no mundo dos negócios, político e social. (KUNSH, 1997, p.28).

A partir desse estudo ambiental, a pequena empresa deve definir sua visão, sua missão, objetivos profissionais, funções, políticas, estratégias, planos de ação e suas formas legais de apresentação.
Em outras palavras, para fortalecer a identidade corporativa das pequenas empresas, e obter o comprometimento do público interno, tornando o conhecimento organizacional inerente à cultura da empresa devem ser desenvolvidas algumas estratégias, como reflete a autora Margarida Kunsch, dentre elas podemos elencar:

• Construir a missão e a visão da empresa; 

• Descobrir, resgatar e definir os valores organizacionais; 

• Realizar  reuniões participativas e informativas com o publico interno; 

• Difundir e compartilhar a missão, visão e valores. 

• Resgatar a Memória da Empresa. 
• Promoção da interação do público interno; 

• Criação de veículos formais e informais de comunicação interna; 

• Elaboração de materiais institucionais que divulguem externamente os valores da empresa; 

• Aproximação de todos os públicos de interesse.

Dessa forma, é possível criar um conceito empresarial real e coerente com os valores da empresa, a fim de transmiti-lo para o mercado e a comunidade local, conquistando a aceitação e compreensão pública. Assim as organizações estão, cada vez mais, preocupando-se com sua aceitação social e, principalmente, com seu conceito organizacional.
Em síntese, para alcançar o reconhecimento de suas ações e com isso adquirir uma identidade empresarial forte, é essencial, conquistar o comprometimento de seu público interno com os processos organizacionais, que por sua vez é alcançado por meio de um planejamento estratégico da comunicação. Deste modo, as empresas devem preocupar se tanto em conhecer seus valores, que estão implícitos em suas culturas organizacionais, como também compartilhá-los, para então se posicionarem estrategicamente no mercado.
Considerações finais
Nos dias atuais conhecer o mercado corporativo não é mais o suficiente para uma empresa abrir vantagem competitiva e solidificar sua identidade perante os públicos, se faz necessário obter e gerenciar conhecimentos que sejam úteis para executar os objetivos traçados pela organização. Ou seja, para obter um sucesso sustentado, a empresa precisa utilizar ou desenvolver determinadas capacidades organizacionais, que permitam a ela explorar e cumprir de forma mais realista seus compromissos enunciados na missão. 

A identidade corporativa, desta forma, é fortalecida por meio da criação de um ambiente interno no qual informação, conhecimento e competência, são inerentes à cultura organizacional. Quando os valores da organização são compartilhados e difundidos de maneira planejada gera o comprometimento e direcionamento para o desempenho conjunto da empresa e funcionários.

A cultura organizacional constitui-se na essência da empresa, sendo o fator determinante de sua identidade. Este processo envolve fundamentalmente a comunicação, gerando significados, mudança de atitude e fortalecendo as relações internas.
Nesse contexto, ressaltasse a necessidade de o Relações Públicas identificar e conhecer todos os processos organizacionais que vão auxiliá-lo a formar, ampliar e inovar uma imagem organizacional. de modo a comunicar seus valores e filosofias administrativas, elevando assim o conceito das organizações junto aos seus públicos de interesse.

Por tudo isso, entende-se que o profissional de Relações Públicas, em face das atribuições que lhe são inerentes, exerce importante papel junto aos funcionários, visto que pode viabilizar, desde que respaldado pela alta administração, o processo de democratização do conhecimento e, conseqüentemente, a consolidação de uma identidade corporativa forte e competitiva. 

As atividades de Relações Públicas aqui propostas visam fortalecer a identidade corporativa das pequenas empresas, ampliando e focalizando estratégias de ação junto ao seu público interno, de molde a torná-lo satisfeito, consciente e, por sua vez, comprometido com a organização. Desta forma, garantindo a legitimidade de suas ações, além do fortalecimento de sua identidade. 
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