UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO

PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO
COMPETITIVIDADE E MARKETING

JESSICA MATTANA HABOVSKI

O PROCESSO DE COMUNICACAO ENTRE OS SETORES DE MARKETING E DE
LOGISTICA EM VINICOLAS DA SERRA GAUCHA

PASSO FUNDO
2022



JESSICA MATTANA HABOVSKI

O PROCESSO DE COMUNICACAO ENTRE OS SETORES DE MARKETING E DE
LOGISTICA EM VINICOLAS DA SERRA GAUCHA

Dissertagdo de Mestrado apresentada ao Programa de
Pds-Graduacdo Stricto Sensu em Administragdo, na
linha de pesquisa Competitividade e Marketing, da
Universidade de Passo Fundo, como requisito parcial

para obtencdo de titulo de Mestre em Administracao.

Orientadora: Profa. Dra. Cassiana Maris Lima Cruz

PASSO FUNDO
2022



JESSICA MATTANA HABOVSKI

O PROCESSO DE COMUNICACAO ENTRE OS SETORES DE MARKETING E DE
LOGISTICA EM VINICOLAS DA SERRA GAUCHA

Dissertacdo de Mestrado, apresentada como requisito
parcial para a obtencdo do titulo de Mestre em
Administracdo no Programa de Pds-Graduagdo Stricto
Sensu em Administracdo, na linha de pesquisa
Competitividade e Marketing, da Universidade de Passo
Fundo, do Estado do Rio Grande do Sul, pela Banca

Examinadora formada pelos professores:

Profa. Dra. Cassiana Maris Lima Cruz — Orientadora — UPF

Prof. Dra. Janine Fleith de Medeiros (Membro Interno)

Profa. Dra. Ediene do Amaral Ferreira (Membro Externo)

PASSO FUNDO
2022



CIP — Catalogacdo na Publicacéo

H116p Habovski, Jéssica Mattana
O processo de comunicagdo entre os setores de
marketing e de logistica em vinicolas da serra gatcha /
Jéssica Mattana Habovski. — 2022.
71f. il ;30 cm.

Orientadora: Profa. Dra. Cassiana Maris Lima Cruz.
Dissertagdo (Mestrado em Administragéo) —
Universidade de Passo Fundo, 2022.

1. Comunicagéo nas organizacdes. 2. Marketing.
3. Logistica. 4. Vinicolas - Serra galcha. I. Cruz, Cassiana
Maris Lima, orientadora. Il. Titulo.

CDU: 658.012.45

Catalogacdo: Bibliotecério Luis Diego Dias de S. da
Silva - CRB 10/2241



AGRADECIMENTOS

A Deus, em primeiro lugar, pela vida e por toda a caminhada que tive até aqui; por
nunca me abandonar nos momentos em que cheguei a duvidar da minha capacidade.

A meus avos paternos, Francisco e Clotilde, por segurarem a minha méo desde 0s
primeiros passos; por terem acreditado que a Educacéo é o melhor caminho e por terem pagado
cada centavo do meu esforco; mas, principalmente, por me fazerem levantar a cabeca todas as
vezes, acreditando nos meus sonhos e tracando limites impossiveis de serem retribuidos por
mim. A vocés, todo meu amor, admiracao, respeito e, sobretudo, minha gratiddao. Eu os amo,
do fundo do meu coracéo.

A meus familiares que sempre estiveram nos bastidores, entenderam na marra que
tempo era fundamental para a conclusdo desta etapa e compreenderam a minha auséncia por
muitas ocasides. Obrigada pela compreenséo; eu amo VOcés.

A meu namorado, Nicholas, por ter me acolhido em todas as vezes que as coisas nao
sairam como o planejado; por ter escutado, infinitamente, que eu precisava escrever; por
comemorar cada conguista comigo e por estar presente sempre. Eu 0 amo. Obrigada pela
paciéncia.

A meus colegas de Mestrado, Eduardo Damiani, Luis Botton e Thais Simionato, que
desde o primeiro dia ja se tornaram amigos e, sem davidas, foram essenciais durante toda essa
caminhada. Obrigada pelos desabafos, pelas anglstias compartilhadas, pelas risadas, pelos
estudos, pelas pesquisas, 0s almocos e as jantas. Que a gente leve essa amizade para a vida!

A Profa. Dra. Cassiana Maris Lima Cruz, por todas as orientacdes, os conselhos e por
confiar em mim para a elaboracéo deste trabalho. Obrigada de coracéo.

A Profa. Dra. Ediene do Amaral, por ter aceitado o convite de avaliar este trabalho; por
me dar a chance de aprender sobre a Comunicacdo Organizacional na pratica, em estagios na
Universidade; e por continuar acompanhando meu trabalho no Mestrado. Estou muito feliz em
Ihe ter aqui.

Aos Professores do Programa de Pos-Graduacdo em Administracdo e a toda a equipe,

por sempre sanarem minhas davidas e auxiliarem-me nessa trajetéria: muito obrigada!



"Sa0 precisamente as perguntas para as quais
ndo existem respostas que marcam os limites
das possibilidades humanas e tracam as
fronteiras da nossa existéncia".

Milan Kundera



RESUMO

Sabe-se que a comunicacao organizacional € muito importante, uma vez que ela engloba todo
0 processo que ocorre internamente nas empresas. No ano de 2020, no entanto, em razdo da
pandemia da Covid-19, ela sofreu grandes mudancas e teve de ser remodelada para formatos
hibridos e digitais; dando destaque ao processo de comunicacdo, que foi responséavel pela
continuidade de muitos trabalhos durante esse periodo critico. Considerando cenério, este
trabalho buscou investigar como ocorre esse procedimento entre os setores de marketing e de
logistica em vinicolas da Serra Gaucha. Para tanto, recorre-se ao modelo teérico de Hall (1984)
que analisa o processo de comunicacdo em trés etapas: 1) contexto de comunicacdo; 2) niveis
de anélise; e 3) variaveis comunicacionais e organizacionais. Além disso, utilizam-se demais
referenciais da literatura. Para alcancar o objetivo proposto, a pesquisa utilizou da metodologia
de estudo de caso, onde o pesquisador aprofunda um ou mais casos, aqui 0 multicascos, onde
foram feitas entrevistas estruturadas com seis gestores de trés vinicolas da Serra Galcha.
escolhidas por disponibilidade e acessibilidade. Conforme os resultados, quanto ao contexto de
comunicacdao, € possivel perceber que, dentro da organizacdo, a comunicagdo entre setores €
fundamental para garantir o bom andamento do trabalho; quanto aos niveis de analise
investigados (interpessoal e interunidades), pode-se dizer que se observam, no nivel
interpessoal, esquemas cognitivos, barreiras de comunicacdo e praticas de comunicagao;
enquanto, no nivel das interunidades, notam-se relacfes interdepartamentais; ja quanto as
variaveis de comunicacdo e organizacionais, verifica-se que 0s esquemas cognitivos tém
relevancia, mas nao impactam no setor; que as barreiras de comunicacdo existem, porém nao
detém grande influéncia nos setores, sendo que as préaticas de comunicacdo sdo essenciais para
0 todo da organizacdo, e as relagcdes interdepartamentais sdo extremamente relevantes para
evitar o retrabalho. Dessa forma, a pesquisa corrobora com a literatura ja existente, pois
aprofunda a inter-relacdo do marketing e da logistica de maneira préatica; bem como, conclui
gue a comunicagdo € um processo importantissimo para as organizacdes. Isso se comprova com
a concordancia de todos os gestores entrevistados e com o éxito da execucdo desse
procedimento nas vinicolas analisadas, trazendo mais beneficios do que desafios. Os gestores
destacam, ainda, que os principais pontos positivos sdo a agilidade, a eficécia, a eficiéncia e a
assertividade, evitando a repeticdo e fazendo com que determinada informacao seja entendida
por todos da equipe.

Palavras-chave: Comunicagdo Organizacional. Processo de Comunicagdo. Marketing.
Logistica. Vinicolas da Serra Galcha.



ABSTRATC

It is known that organizational communication is very important, since it encompasses the
entire process that occurs internally in companies. In 2020, however, due to the Covid-19
pandemic, it underwent major changes and had to be remodeled for hybrid and digital formats;
highlighting the communication process, which was responsible for the continuity of many
works during this critical period. Considering the scenario, this work sought to investigate how
this procedure occurs between the marketing and logistics sectors in Serra Gaucha wineries. In
order to do so, the theoretical model of Hall (1984) is used, which analyzes the communication
process in three stages: 1) communication context; 2) levels of analysis; and 3) communication
and organizational variables. In addition, other references from the literature are used. To
achieve the proposed objective, the research used the case study methodology, where the
researcher delves into one or more cases, here the multihull, where structured interviews were
carried out with six managers of three wineries in Serra Gaucha. chosen for availability and
accessibility. According to the results, regarding the communication context, it is possible to
perceive that, within the organization, communication between sectors is fundamental to
guarantee the good progress of the work; as for the levels of analysis investigated (interpersonal
and interunits), it can be said that, at the interpersonal level, cognitive schemas, communication
barriers and communication practices are observed; while, at the level of interunits,
interdepartmental relationships are noted; as for the communication and organizational
variables, it appears that the cognitive schemes are relevant, but do not impact the sector; that
communication barriers exist, but they do not have great influence in the sectors, and
communication practices are essential for the whole organization, and interdepartmental
relationships are extremely relevant to avoid rework. In this way, the research corroborates the
existing literature, as it deepens the interrelationship of marketing and logistics in a practical
way; as well, concludes that communication is a very important process for organizations. This
is confirmed by the agreement of all the managers interviewed and with the successful
implementation of this procedure in the analyzed wineries, bringing more benefits than
challenges. The managers also point out that the main positive points are agility, effectiveness,
efficiency and assertiveness, avoiding repetition and ensuring that certain information is
understood by everyone on the team.

Keywords: Organizational Communication. Marketing. Logistics. Serra Gaucha Wineries.
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1 INTRODUCAO

Nos ultimos tempos, a urgéncia para que as empresas estivessem atentas ao novo
momento econémico, social e global fez com que muitas mudancas acontecessem. De acordo
com Castells (2007, p. 56), nesse cenério, “nao estio separados, de um lado, o contexto mundial,
0 contexto social, o contexto das instituicdes e, de outro, a atividade da empresa. Ao contrario,
existe uma relacao intima [entre eles]”. Como colocado por Kunsch (2016, p. 39), “situar a
sociedade na qual estamos inseridos constitui condi¢des sine qua non para analises de contexto,
reflexdes e planejamento de ag¢des”. Logo, compreende-se que, diante a globalizacdo, é
imprescindivel que as organizagdes acompanhem as transi¢fes do mercado e mantenham seus
setores preparados para todas as demandas.

Nesse sentido, a comunicacao organizacional torna-se muito importante, uma vez que
engloba todo o processo que ocorre internamente nas empresas. Ela foi coadjuvante de algumas
mudancas, como a relacdo dos colaboradores e chefes; ademais, apds a automacdo das
industrias, aliada a tecnologia, corroborou com o novo formato de comunicacgéo presente até o0s
dias de hoje (KUNSCH, 1997). Sendo assim, esta é entendida como um processo que precisa
ser estudado de forma complexa, visto que ¢ um fendmeno que possui interacdo entre a
organizacdo e o publico, no qual ambos estdo inseridos em um sistema social global,
vulneraveis as mudancas do ambiente, buscando um dialogo e um consenso nos negocios
(KUNSCH, 2016).

Recentemente, pdde-se observar que o contexto pandémico fez com que a comunicagéo
se destacasse como um ponto importante nas relagdes em geral, mas, principalmente, as de
trabalho. A Covid-19 mostrou que muitas pessoas poderiam trabalhar remotamente, das suas
casas, porém, sem perder o convivio com os colegas e a organizacao. As reunides, por exemplo,
passaram a ser realizadas a distancia, via plataformas on-line. Logo, foi possivel comprovar que
0 papel da comunicacdo dentro do &mbito trabalhista é justamente o de auxiliar as instituigdes
a valorizarem as pessoas € a cumprirem sua missao; bem como, ajuda-las a atingir seus
objetivos, contribuir na fixacdo de seus valores e nas suas a¢0es, para que ela atinja o seu ideal
(KUNSCH, 2016).

Hall (1984), autor que estabeleceu o processo de comunicagdo que sera utilizado como
modelo neste trabalho, divide tal procedimento em trés etapas: 1) contexto de comunicacao; 2)
niveis de analise; e 3) variaveis comunicacionais. Na parte do contexto, o autor traz os seguintes
ambientes: o independente da organizacdo, o dentro dela e o externo a uma organizagédo

especifica. Do mesmo modo, ele apresenta trés niveis de analise, sendo eles: interpessoal,
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interunidades e interorganizacional. Por fim, nas varidveis, Hall (1984) expde quatro: as de
comunicagéo, as individuais, as organizacionais e as ambientais.

No entanto, além dessas, Facco et al. (2013) apresentam a intersetorial, variavel que
sera analisada neste trabalho. Para os autores, atualmente, as organizacdes tém inumeras
informacdes e o dominio de muitas ferramentas ao mesmo tempo, contudo, para que 0 processo
possa ser executado com exatiddo, todos devem ser pessoas capacitadas, uma vez que a
comunicacdo entre setores também traz caracteristicas sobre as pessoas gque estdo na empresa e
o capital intelectual que cada equipe possui.

Frente a essas questdes, constitui-se, portanto, esta pesquisa, abordando a relevancia do
processo de comunicacdo intersetorial entre 0 marketing e a logistica, em especial, em trés
vinicolas da Serra Galcha. Cabe ressaltar que esses dois setores integram a gestdo da
colaboracéo, a qual é o movimento de percepc¢édo das organizacdes relacionadas ao conceito de
diferenciagdo de mercado, tendo como objetivo trazer um servigo diferenciado (EMERSON;
GRIMM, 1996).

Conforme a visdo de Yanaze (2021), o setor de marketing pode ser entendido como o
planejamento adequado da relacdo produto-mercado, sendo responsavel por implementar
estratégias para colocar um produto e/ou servico em comercializacdo, com objetivo de
satisfazer as demandas dos clientes. Em consonéancia, a American Marketing Association
(AMA, 2008) definiu 0 marketing como “a atividade, conjuntos de institui¢cdes e processos para
criar, comunicar, distribuir e transacionar ofertas que tenham valor para 0s consumidores,
clientes, parceiros, e para a sociedade em geral” (AMA, 2008, n.p.).

Ja a logistica, segundo Machline (2011), consiste na integracdo da gestdo dos estoques,
do armazenamento, das compras, da producdo, da comunicacdo e das informacdes de uma
organizacdo. Esse setor tem por objetivo criar valor ao cliente por meio de processos internos
e externos; isto €, atraves da prestacdo de servigos de alto nivel, obter a satisfacdo do cliente
(PIMENTA; SILVA; YOKOYAMA, 2010). Para Moura (2006), esta € o processo de gestdo de
fluxos de produtos, de servigos e das informacdes associadas, entre fornecedores e clientes, ou
vice-versa.

Indubitavelmente, os dois setores em questdo sdo imprescindiveis para o rendimento e
0 sucesso empresarial; logo, uma boa comunicacgéo entre eles também é de suma importancia,
dai um dos argumentos para a construcdo deste trabalho. A seguir, detalham-se o problema de

pesquisa, seus objetivos e as demais justificativas.
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1.1 Definicéo do problema

Os setores de marketing e de logistica estdo alinhados aos processos empresarias que
dao valor ao cliente; ou seja, por meio dos relacionamentos, buscam agregar valor ao produto,
visando a um trabalho de alto nivel e a sua adaptacdo no mercado. Nesse contexto, a logistica
fica responsavel pela parte do transporte, do armazenamento, dos estoques e dos materiais;
enquanto, o setor de marketing, pela promocdo de vendas, pelo merchandising, pela
precificacdo, pela comunicacdo e pela criagdo de estratégias adequadas ao publico-alvo. Os dois
setores trabalham juntos, em diferentes processos, porém com agfes que visam ao bom
resultado para o cliente final. Desse modo, como enfatizado por Stock (1997), a pesquisa em
logistica representa, uma extensao da gestdo organizacional e das estratégias de marketing.

Diante ao contexto pandémico que afeta mundialmente a todos desde marco de 2020, o
processo de comunicacao teve que ser repensado para acontecer de forma digital. Situacdo que
ndo foi diferente no ambito empresarial, onde a colaboracdo de todos os setores de uma
organizacao foi imprescindivel para que as atividades continuassem, sem perder a qualidade do
Servico.

Na Serra Galcha, conforme Parisotto (2020), a Covid-19 afetou significativamente o
turismo e diminuiu consideravelmente as pesquisas sobre a Capital do Vinho nas redes sociais,
fazendo com que muitas empresas locais adotassem estratégias para se adaptarem a pandemia,
sendo algumas internas de funcionamento.

A Vviticultura galcha esta localizada, principalmente, na regido serrana e é o polo
produtor mais tradicional do Brasil. Ademais, o Rio Grande do Sul possui seis regioes
vitivinicolas, e a Serra Gaucha representa cerca de 85% da producdo nacional de uvas para o
setor de vinho e outros derivados (PARISOTTO, 2020). Assim, levando em conta a importancia
que essa regido tem para a economia do estado, como polo metalomecanico, moveleiro,
vitivinicola e hortifrutigranjeiro, e para o crescimento e a inovacdo das empresas que la estéo,
é importante avancar em todos os sentidos, estando ligados a inovagdo (ANTUNES, 2021).

Nesse sentido, entende-se que o crescimento dessas organizacOes pode ter impacto na
aplicacdo de novas tecnologias, de sistemas de cooperacdo, de gestdo, de marketing e de
logistica (ANTUNES, 2021). Em pesquisas ja realizadas, foram apontados fatores de integracdo
dos setores, que se aproximam da comunicagéo, tais como: objetivos ndo conflitantes, sistema
de avaliacdo e recompensas mutuas, nivel de confianga entre as equipes, a comunicagdo
adequada, a troca de fungdes, entre outros (PIMENTA,; SILVA; YOKOYAMA, 2010).
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Diante disso, observa-se, entdo, a necessidade de investigar os setores de marketing e
de logistica na perspectiva do processo de comunicagéo, definindo a pergunta norteadora desta
pesquisa: como ocorre 0 processo de comunicacgao entre os setores marketing e de logistica em

vinicolas da Serra Gaucha?

1.2 Objetivos

Tendo em vista a problematica proposta, elaboraram-se o objetivo geral e os objetivos

especificos desta pesquisa, apresentados nesta secao.

1.2.1 Objetivo geral

Analisar como ocorre 0 processo de comunicagao entre 0s setores de marketing e de

logistica em trés vinicolas da Serra Gaucha.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Compreender o contexto de comunicagéo nos (e entre o0s) setores do marketing e de
logistica.

b) Investigar os niveis de analise nos (e entre os) setores investigados.

c) Apurar as variaveis de comunicagdo e organizacionais nos (e entre e nos setores)

d) Identificar os beneficios e os desafios do processo de comunicacdo nos (e entre 0s)

setores analisados.

1.3 Justificativa

A comunicacao intersetorial, abordada no estudo, refere-se aos setores de marketing e
logistica das organizagdes analisadas. Sobretudo, Coelho, Follmann e Rodriguez (2008)
entendem que o marketing trabalha, através de ferramentas de propaganda, para que o cliente
veja o valor agregado ao produto e identifique-se com ele; ja a logistica organiza-se para que o
consumidor receba a melhor mercadoria e em um tempo curto de entrega. Os dois setores, ainda
segundo o autor, devem ter, com clareza, que seus objetivos sdo a geracdo de lucro para a
empresa.

Assim, a importancia deste estudo para tais segmentos vai ao encontro do que explicam

Coelho, Follmann e Rodriguez (2008), visto que esses sao setores complementares na hora de
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montar a estratégia de uma empresa. Para tanto, é de suma importancia o processo de
comunicacgdo utilizado pela organizagdo, pois é preciso haver a compreensao das informacoes
de forma igual por todos.

Além disso, Arbache et al. (2011) enfatizam que, nas organizacdes em que 0s setores
de marketing e logistica sdo administrados em departamentos diferentes, é necessario haver um
entendimento entre ambos. Ainda, explicam que, para as atividades logisticas serem realizadas
de maneira adequada, € preciso ter clareza do grau do servico prestado ao cliente, a0 mesmo
tempo que os profissionais do marketing devem conhecer o processo logistico, visando a
obtencédo de novos consumidores (ARBACHE et al., 2011).

Nesse contexto, quanto a aplicagdo pratica, este estudo pretende contribuir na definicéo
de estratégias futuras para os setores, incluindo a pratica do trabalho em conjunto. 1sso, porque,
segundo Coelho, Follmann e Rodriguez (2008), para que o marketing consiga tracar estratégias
e fazer com que o produto seja desejado, a colaboracédo da logistica em disponibilizar o produto
na hora e no local correto é imprescindivel. Dessa maneira, os autores colocam que “as duas
areas devem agir em conjunto, pois possuem forte influéncia sobre como o produto é percebido
no mercado” (COELHO; FOLLMANN; RODRUIGUEZ, 2008, p. 129).

Além do mais, ainda existem lacunas teoricas sobre a influéncia do processo de
comunicacdo especifico entre os setores em questdo; os trabalhos ja existentes trazem esses
segmentos ligados a Integracdo Interfuncional e a Inovagéo de Produtos, ndo corroborando com
0 objetivo desta pesquisa. Na visdo de Giannice (2007), por exemplo, as teorias da evolucao do
setor logistico iniciaram desde Sharman (1984), quando se apresentaram o desempenho
competitivo da empresa e a ligacdo que teria com o setor. Anos mais tarde, Lambert (1997)
também apresentou uma andlise da Supply Chain Management, adentrando a importancia da
integracdo da logistica, porém esta também ndo contempla o estudo da integragdo de setores.

O autor Ellinger (2000) grande parte da literatura da integracdo de marketing e logistica
estd baseada na correlagdo das varidveis e a integracdo interfuncional dos setores, mas nédo
descrevem 0s processos e nem o0s impactos de quando ndo hé essa integragcdo. Ha entdo uma
lacuna tedrica observada com relacdo a integracdo desses setores e a influéncia disso no
ambiente organizacional.

Considerando isso, esta pesquisa representa um preenchimento nas lacunas teoricas
observadas acima.

Outrossim, este estudo justifica-se por abordar o processo de comunicacdo intersetorial
ocorrido no periodo de pandemia da Covid-19, no qual a comunicacdo teve um papel de

protagonismo, permitindo que muitos processos continuassem a acontecer de forma remota. De
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acordo com Sobande (2020), esse momento trouxe uma onda de comunicagéo e marketing que
se baseou na conex&o humana, sendo que muitas organizac¢Oes voltaram a sua comunicagédo
para uma linguagem de apoio, dizendo, por exemplo, “estamos juntos”. Ward (2020), em
concordancia, assevera que varias marcas tiveram uma preocupacdo em apresentar selos de
empatia ao publico. Além disso, Karpen e Conduit (2020) observaram que essa época
contribuiu para que as pessoas se envolvessem com as empresas e seus valores.

Considerando essa premissa, delimitou-se que o objeto do estudo serdo as vinicolas da
Serra Galcha, setor que foi na contramao da crise trazida pelo coronavirus, pois obteve um
crescimento de 86,4%, entre abril e junho de 2020, na comercializa¢do de rotulos nacionais, em
relacdo ao mesmo periodo no ano de 2019; indices esses que podem comprovar o envolvimento
do publico com tais marcas. Como aponta Bevilaquia (2020), é notavel que o vinho virou a
bebida do isolamento social, fazendo com que esse setor tivesse excelentes resultados.

Assim sendo, a escolha do objeto do estudo se justifica, também, pela importancia que
a comunicagédo adquiriu para o funcionamento de tais organizacGes, levando em conta que,
conforme apontado por Kunsch (2003, p. 69), “o sistema comunicacional ¢ fundamental para o
processamento das fungdes administrativas internas e do relacionamento das organiza¢cdes com
0 meio externo”; bem como, que “a comunicagdo é extremamente importante nas organizagoes

e nos sistemas organizacionais” (HALL, 1984, p. 133).



17

2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta o referencial tedrico dos temas abordados nesta pesquisa.
Primeiramente, discorre-se acerca dos conceitos de comunicacdo e de comunicagdo
organizacional, bem como de processo de comunicacdo. Em seguida, abordam-se as

concepcdes de marketing, de logistica, e da inter-relacdo entre estas.

2.1 Comunicacdo e comunicacao organizacional

Comunicacdo ndo € um termo técnico exclusivo de uma area especifica, mas uma
palavra de dominio publico. Por isso, é necesséario determinar as varias dimensbes de seu
significado, para que possa ser empregado adequadamente.

Para Katz e Kahn (1999, p. 245), esta € muito mais do que simplesmente o fluxo de
informacdes, sendo uma "troca e transmissao de significado - a propria esséncia de um sistema
ou organizacdo social”. Os autores, também, argumentam que esse “é um processo social de
relevancia mais ampla em qualquer operagéo de grupo, organizacdo ou sociedade” (KATZ,
KAHN, 1999, p. 245) e enfatizam o0s aspectos estruturais do processo de informacao.

Ja para estudiosos como Berlo (2003), Dubois et al. (2004), Dubrin (2006), Tomasi e
Medeiros (2007), Torquato (2004) e Chiavenato (2010), a comunicacao possui uma definicéo
funcional e operacional, sendo entendida como um processo comum (remetente, receptor, fluxo
de canal e nivel) de relacionamentos, envolvendo seres humanos em um ambiente corporativo.
No entanto, Melo et al. (2008) contribuem para a compreensao desse processo, em seu carater
funcional/operacional, nas organizacdes de trabalho, uma vez que, em tal ambito, a maioria das
funcBes administrativas é permeada por normas e procedimentos a serem seguidos.

Enquanto a gestdo da comunicacdo nas organizacbes do trabalho ainda é
predominantemente operacional, de acordo com Torquato (2004), pode-se inferir que a geréncia
se concentra apenas na importancia da comunicacdo; isto é, do que se esta transmitindo.
Todavia, ndo privilegia as percep¢des dos interlocutores (neste caso, 0s demais funcionarios),
para melhorar ou ajudar a manter bons niveis de comunicagéo organizacional.

Segundo Yaneze H., Almeida e Yaneze L. (2022), o papel da comunicagdo é tornar
comum a informacgéo ao seu publico; ndo podendo limita-la apenas para alavancar um produto,
quando estiver combinada ao marketing. O tornar comum também traz consigo a permisséo de
que o ouvinte da mensagem interprete e compreenda o que foi transmitido. Os autores também

complementam que a comunicagdo interna (quando ocorre de setor para setor) acontece em
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varias circunstancias, permitindo que o publico ndo seja apenas um transmissor da mensagem,
mas, sim, receptores, destinatarios e codificadores.

Ainda sobre a comunicacdo interna, Costa (2014) entende que relacionamento é
responsavel pela métrica do engajamento e pessoas engajadas com um proposito, apresentam
resultados. O autor na sua perspectiva apresenta que a comunicacao interna da empresa, levando
em conta o relacionamento entre setores, é peca fundamental para que a organizacdo alcance
seus objetivos.

Nessa perspectiva, os estudos sobre esse tipo de comunicacao pressupdem a existéncia
de fluxos, ou seja, que as informagbes devem fluir de forma a atingir todos os niveis e 0s
objetivos propostos originalmente. Para explicar os niveis de comunicacdo que ocorrem nas
organizacbes, Beal (2004) propde que o fluxo de informacbes tenha trés etapas de

complexidade, conforme apresentado no Quadro 1.

Quadro 1 — Niveis de comunicacdo de Beal
Nivel Descrigdo

Nivel operacional é a comunicagdo para controlar e
executar tarefas a curto prazo. Essa € a principal

Operacional « - ~ -

P fonte de geracdo de informagdes que deve fluir nas
organizacoes.

Tatico Nivel ttico é a informagao em nivel estratégico de

gerenciamento, isto é, gerenciamento de médio prazo.
Ocorre quando as informacdes sdo projetadas como
Estratégico tomador de decisdo a longo prazo e orientadas para
0s niveis executivos.

Fonte: Beal (2004), adaptado.

Por outro lado, Torquato (2004) propde quatro outros niveis de comunicacgéo, variando-

0s entre intra, inter, grupo e coletivo, como esquematizado no Quadro 2.

Quadro 2 — Niveis de comunicagao por Torquato

Nivel Descricao

Esta relacionado a capacidade que as pessoas tém de
codificar internamente a comunicagdo; ou seja, as

Intra condicGes fisicas e psicoldgicas que determinam a
eficacia da comunicagao.

Inter No m’vgl inter, hd a _com~unic_a<;éo entre duas partes,
denominada comunicagao direta ou bilateral.
O nivel de comunicacdo de grupo abrange

Grupo reunides/palestras, nas quais um palestrante apresenta

um conjunto de informagdes/argumentos para um
grupo de pessoas.

O nivel coletivo é usado pelos gerentes, por meio de
Coletivo comunicagdo oral e/ou escrita, para transmitir
mensagens a publicos especificos ou gerais.

Fonte: Torquato (2004), adaptado.
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Quanto aos processos de comunicacgdo, Beal (2004) e Torquato (2004) afirmam que,
qguando esses sdo descritos como niveis hierarquicos (dire¢do, geréncia, supervisores e
subordinados), podem ser entendidos como uma cadeia continua de estimulos e respostas,
desencadeando tipos de comportamento necessarios aos fins organizacionais.

Jablin e Putnam (2001), por sua vez, entendem que a comunicagéo organizacional pode
ser dividida por esferas: lideranca, estrutura, aprendizagem organizacional e cultura

organizacional, conforme elencado no Quadro 3.

Quadro 3 — Comunicacao organizacional por Jablin e Putnam

Tipo Descrigdo

Entendida como um conjunto de agdes de um
Lideranga processo comunicativo reconhecido por niveis
hier&rquicos.

Entendida como a estrutura estética, em que a
comunicagdo permeia com 0 movimento necessario.
Nesse caso, a comunicagdo trabalha como
catalisadora no processo de aprendizagem, na
geracgdo de conhecimento e no compartilhamento de
informacdes.

A cultura, aqui, vem representando uma série de
Cultura organizacional crengas e diferencas, que, compartilhadas, podem
gerar uma cultura da organizacdo.

Estrutura

Aprendizagem organizacional

Fonte: Jablin e Putham (2001), adaptado.

A partir disso, destaca-se que a comunicacdo organizacional, apresentada até aqui,

necessita de um processo de comunicacao, que sera descrito nas se¢fes subsequentes.

2.1.2 Processo de comunicagdo

O processo de comunicacéo tradicional se refere aos elementos basicos utilizados, e, de
acordo com Hall (1984), as relacdes sociais que nele ocorrem abrangem o emissor, o receptor
e 0s seus efeitos reciprocos, a medida que se comunicam. Por essa razdo, precisa-se levar em
conta o processo relacional entre os individuos, os departamentos, as unidades ou as
organizactes (KUNSCH, 2002); esses que, se observado a fundo, tém interferéncias internas e
externas. Como afirmado por Chanlat (1993, p. 49), nessa dindmica contemporanea, “os
contextos sdo modos de leitura da situacdo. S&o as estruturas de interpretacdo, 0s esquemas
cognitivos que cada pessoa possui para compreender 0s acontecimentos”. Assim, percebe-se
que esse processo deve considerar 0s aspectos relacionais, 0s contextos, os condicionamentos

internos e externos, bem como a complexidade que o envolve (KUNSCH, 2002). Essa
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complexidade subentende todos os fendmenos que constituem uma equipe de pessoas em que
cada integrante, em seu papel, pode sofrer com as barreiras criadas no processo da
comunicagdo. Sobre isso, ¢ importante ressaltar, ainda, que os “individuos que trabalham sao
personalidades integrais, mas suas posi¢fes na administracdo ocupam apenas fragmentos de
suas personalidades” (REDFIELD, 1980, p. 7).

Sobre o processo de comunicagéo, adentrando da relagcdo intersetorial Costa (2014)
complementa que a estratégia empresarial é baseada nas decisdes de gestores e no engajamento
deles, e quando existe esse alinhamento, a empresa consegue obter resultados excelentes.

Conforme apresentado por Kunsch (2002), as barreiras gerais da comunicacdo séo
“ruidos” que prejudicam a eficacia comunicativa. Elas podem ser da natureza mecanica,

fisioldgica, semantica ou psicolégica, conforme estruturado no Quadro 4.

Quadro 4 — Barreiras de Comunicagdo por Kunsch
Barreiras de Comunicacéo Explicacéo
Podem estar ligadas ao barulho do local que dificulta
que a comunicacdo ocorra
Estdo ligadas a problemas genéticos, como a surdez e
a gagueira.
S&o as percebidas em um mau uso da linguagem, ou
Barreiras semanticas uma linguagem por cédigos, como o uso de palavras
muito especificas de determinada area.
Sé&o preconceitos e estereodtipos que fazem com que a
comunicacgdo saia prejudicada.

Barreiras Pessoais
O excesso de informagdes Causada pela sobrecarga de informacdes.
Forma como as organizagdes atuam e processam as
informacdes
Quando se encontram apenas informacées pela
metade ou fragmentadas

Barreiras mecanicas

Barreiras fisiologicas

Barreiras psicolégicas

Barreiras burocraticas

Comunicagfes incompletas e parciais
Fonte: Kunsch, 2002, p. 74.

Em contrapartida, para Gibson, lvancevich e Donelly (1988), existem barreiras da
comunicagao relacionadas a audicao seletiva, ao juizo de valor, a sobrecarga de comunicagéo,

entre outras, como apresentado no Quadro 5.

Quadro 5 — Barreiras de comunicag8o por Gibson, lvancevich e Donnelly (1988)

Blogueio de informag0es perante as crengas
existentes em cada um

O conhecimento prévio do receptor com relagéo a

Audicéo seletiva

Juizo de valor

fonte.
Credibilidade da fonte O nivel de credibilidade da fonte trara impactos.
Problemas da semantica A compreensao do receptor com relagdo a fonte.

Quando apenas a informacdo que restou do processo
de hierarquia chega ao receptor.

Quando a linguagem atinge somente um determinado
grupo.

Filtragem

Linguagem intergrupal
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Diferenca de status Representadas por niveis hierarquicos.

Os poucos encontros dos chefes com os
subordinados.

A avalanche de informacdes que chegam todos 0s
Sobrecarga de comunicagdes dias, ndo permitindo que os seres humanos as
absorvam

Pressdes do tempo

Fonte: Gibson, lvancevich e Donnelly (1988).

Ainda sobre o processo de comunicacao, Hall (1984) e Thayer e Bell (1976) asseveram
que é possivel entender que a comunicacdo possui diferentes niveis de anélise, sendo eles: o
intrapessoal, o interpessoal e o organizacional (interdepartamental, interunidades e ambiental).

Assim, Hall (1984) os analisa dentro do contexto empresarial, como mostrado no Quadro 6.

Quadro 6 — Tipos de comunicagdo e influéncias primarias na transmissdo de informacdes

— Tipo de comunicacéo Influéncias primarias na

Contexto da comunicagao . . - . ~
(nivel de analise) transmisséo de informac6es
- Fenbmenos cognitivos, papéis e

Independente da organizacéo Interpessoal €09 Pap
normas sociais.
Papéis e normas organizacionais
Interpessoal somados s normas sociais

aplicaveis. Relagbes
interdepartamentais, efeitos de
conjunto das informagdes

Dentro da organizacdo
Interunidades

trocadas.
Externo a uma organizacao Interorganizacional Relagbes entre as organizagoes;
especifica Organizacional-ambiental componentes ambientais

Fonte: Hall (1984), adaptado.

Além desses, de acordo com Thayer e Bell (1976), existem outros quatro parametros de

analise dos problemas comunicacionais, conforme a elucidado no Quadro 7.

Quadro 7 — Niveis de comunicagdo por Thayer e Bell

O que se passa dentro do individuo, enquanto ele
processa e consome as informagoes

Como as pessoas se afetem, mutuamente, com dada
informagé&o.

Redes de sistemas de dados e de fluxos que ligam os
membros da organizagdo

A utilizacdo de equipamentos eletrdnicos para o
processamento das informagoes..

Nivel intrapessoal

Interpessoal

Organizacional

Tecnoldgico
Fonte: Thayer e Bell (1976, p. 47), adaptado.

Considerando que qualquer empresa que tenha um processo de comunicacgao nao pode
deixar de analisar os niveis que possui, Hall (1984) complementa tais etapas de acordo com o
contexto a que pertencem na organizagéo, sendo estes: independente da organizacdo, dentro
dela e externo a ela. Neste modelo, ainda aparecem os niveis trazidos por Thayer e Bell (1976),

todavia, Hall (1984) acrescenta o nivel das interunidades. Vide Quadro 8.
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Contexto

Nivel de analise

Variaveis

Comunicacao

Individuais

Organizacionais

Ambientais

Caracteristicas da mensagem
Feedback

Variaveis de personalidade
Percepcoes

Alinhamento de rede
Nivel de atividade
Exatidao

Estrutura de recompensas
Tecnologia/ fluxos de
trabalho

Formalizagéo

Independente da Sobrecarga de informaces Necessidades Cultura
o Interpessoal o - - - - .
organizagao Credibilidade da fonte Papeis e normas sociais DisposigOes espaciais
Processamento de informacdes Metas sociais
Néo verbal Atitudes
. Hierarquia
Caracteristicas da mensagem NGMero de niveis
Feedback -
. ~ Linha/Staff
Sobrecarga de informacdes Tamanho
Credibilidade da fonte Regras, normas e metas Organizagao
Escolha da modalidade gras, norma g ¢
Controle de entrada organizacionas Total
Distorcio Autoridade do status Estrutura
Interpessoal Veloci%a de Influéncia Mais/menos estratificada
S Expectativas Centralizada/descentralizad
Direcionalidade dalidad
Dentro da organizacéo Codificagdo Modali ade a
Satisfacdo Critérios de desempenho

Interunidades

Efeitos conjuntos da informacéo pelos
membros organizacionais sobre as
variaveis acima

Papéis de ligacdo

Relacbes
interdepartamentais
Status departamental
Relag6es no grupo de
trabalho

Externo a organizagédo

Interorganizacional

InformacgGes conjuntas
Processamento
Mecanismo sensor
Absorgao de incertezas
Regras

Ciclos

Relacoes
interorganizacionais
Dependéncia

Status e influéncia
Clima

Sofisticacdo

Estilo de lideranga

Organizacional—
ambiental

Estrutura

Hierarquia

Tecnologia

Critérios de desempenho
Maturidade organizacional

Velocidade de trocas
Tecnologia

Mercado

Ambiguidade percebida no
ambiente

Fonte: Hall (1984), adaptado.
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Dado o0 exposto, reitera-se que essas categorias de analise destacadas por Thayer e Bell
(1976) e por Hall (1984) sao imprescindiveis para entender o processo de comunicagdo entre e

0s setores de marketing e logistica das vinicolas, objetos de estudos aqui retratados.

2.2 Marketing
O conceito de marketing surgiu na década de 1960, quando diversos autores passaram a

classifica-lo de acordo com suas percepcoes e vivéncias. A classificacdo de Frey et al. (1961)
dividiu-o em duas etapas: a oferta e 0os meios; a primeira incluia todos os atributos do produto,
como marca e embalagem, enquanto, a segunda, todos os canais pelos quais este poderia ser
divulgado. Ja Lazer (1969) dividiu-o em trés etapas: bens e servicos, distribuicdo e
comunicacdo. No entanto, o conceito que melhor foi aceito, na época e que é muito empregado
até os dias atuais, veio de Philip Kotler, em 1967: composto de marketing; o qual é fragmentado
em quatro “pés”: prego, praga, produto e promogao.

Mais tarde, a evolucdo dessa concepcdo foi apresentada por outros estudiosos; como
Kunsch (2009, p. 30) que explica que “marketing é um processo social por meio do qual,
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criacao,
oferta e livre negociacdao de produtos e servigos”. Kotler (2008), por sua vez, aprimorou essa
definicdo, dizendo que esta ndo é a arte de encontrar formas inteligentes de oferecer seu
trabalho, mas, sim, a de criar valor verdadeiro para o consumidor, ou seja, ndo se trata apenas
de agregar valor a mercadoria e de montar planos para as vendas, mas € preciso entender bem
0 seu publico-alvo e basear as estratégias a fim de que o produto seja valioso, de fato, para
determinada pessoa.

Para Silva, Ruiz, Nufiez (2022) et.al, o marketing é uma ferramenta que facilita
processos, e esta voltado para relacionamento da organizagdo com seus publicos e entende que
a formacdo da estratégia da empresa, estd ligada ao marketing, ja que ele é uma vertente
decisoria para o cliente na hora da compra.

Corroborando com a ideia, Las Casas (2006, p. 20), entende que o marketing:

é [a] &rea do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relages
de trocas, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores,
visando alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando
sempre 0 meio ambiente de atuacdo e o impacto que estas relacfes causam no bem-
estar da sociedade.

Ademais, Ali e Anwar (2021) entendem que o marketing é complexo e requer uma

ampla habilidade para falar sobre, assim como, que navega-lo € como andar por uma longa
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estrada sem placas; isto €, segundo os autores, nesse ramo, é preciso tracar objetivos claros e
compreender o caminho, antes de cruza-lo.

Como comentado, desde 1967, o conceito de Kotler (2000) acerca dos quatro “PS” do
composto de marketing é bem aceito e utilizado. Por essa razdo, cabe apresenta-lo mais

detalhadamente, conforme feito na sequéncia.

Figura 1 — Composto de Marketing

OS 4 PES DO COMPOSTO DE MARKETING

* Variedade ~ « Embalagem e ggrti?r:gr:?o
« Qualidade * Tamanhos * Localizacao
* Design * Servicos » Estoque

» Caracteristicas « Garantias 0 » Transporte

* Marca * Retornos MERCAD
ALVO
PRE

« Lista de Precos C PROMOCAO
« Descontos * Propaganda
«Subsidios *\VVenda Pessoal
* Prazo de pagamento *Promocao de Vendas
* Condicoes de Crédito « Publicidade e RP

* Merchandising

Fonte: Kotler (2000), adaptado.

De acordo com o exposto na Figura 1, o P de produto envolve a base das empresas, ja
que ¢ por meio deste que € possivel alcancar a satisfagdo dos clientes. Nesse “p€”, sdo
considerados itens como embalagem, qualidade e variedade; do mesmo modo, os demais
componentes do composto sdo baseados nele.

O P de preco é o Unico que gera lucro a organizacdo. Esse tem muito a ver com a
precificacdo das mercadorias e é determinante para a construgdo da marca e do posicionamento
que a instituicdo quer. Ao passo que, o P de praga € aquele que se refere aos pontos de vendas
e aos canais de distribuicdo do produto; nesse item, também esta todo o trabalho logistico ate
que chegue ao seu comprador. Por fim, o P de promocdo € o responsavel por levar a mensagem
da marca ao publico-alvo, tendo como ferramentas: a propaganda, a publicidade, as relaces
publicas, o0 merchandising, entre outras.

Aplicado a uma organizacéo, esse composto de marketing complementa o que Kotler
(2008) traz nos anos seguintes, afirmando que o “marketing é a ciéncia e a arte que explora,

cria e distribui valor para satisfazer, de forma lucrativa, as necessidades de um mercado
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especifico” (KOTLER, 2008). Logo, esse setor, assim como todos os outros, no meio
corporativo, tem o objetivo de gerar lucro. Para tanto, as empresas recorrem a estratégias e
zelam pelo bom funcionamento dos seus segmentos, visando ao alcance de um objetivo final
em conjunto. No marketing, geralmente, este é estimular o consumo dos produtos oferecidos
ao mercado; por isso, é necessario entender as condi¢bes desse ambiente (YANAZE;
MARKUS, 2016).

Ainda sobre a perspectiva de Yanaze et al. (2016), percebe-se que este ramo sempre esta
buscando desenvolver uma consciéncia empresarial e a integracdo dos setores, ndo apenas
internos da organizagdo, mas, também, com o mercado de fornecedores, ja que a comunicagdo
esta em todo o seu processo sistémico (YANAZE; MARKUS, 2016). Para Christopher (2007)
0 marketing € o setor responsavel por gerar valor para o cliente em forma de produtos e motivar
0s consumidores para realizar a compra.

Dentro da organizacdo, este setor pode estar configurado de diversas maneiras. Boyd
Junior e Massy (1972), por exemplo, apresentam estruturas de marketing separadas em quatro
grupos: funcional, administracdo de produtos, administracdo de mercados e administracdo

geral, que estdo detalhadas no Quadro 9.

Quadro 9 — Estruturas de Marketing

Tipo da estrutura Como ¢ formada

Tem suas atividades direcionadas & venda, a
promocao, a pesquisa e ao planejamento de
marketing. Possui um responsavel e pessoas que
colaboram, como seus subordinados.

Tem suas atividades com mais de uma marca ou
Administracdo de produtos produto; bem como, a estrutura separada por
determinados produtos.

Tem suas atividades com mais de um mercado
simultaneamente e divide sua estrutura por mercados.
Tem suas atividades ligadas ao funcionamento do
Administragdo geral todo da organizagéo, sem serem separadas em
categorias

Estrutura funcional

Administragdo de mercados

Fonte: Boyd Junior e Massy (1972), adaptado.

Dessas, a mais utilizada, na literatura estudada, € a estrutura funcional de marketing. Por

essa razdo, na Figura 2, apresenta-se como esta € dividida.

Figura 2 — Estrutura Funcional de marketing
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Area de marketing

Pesquisa de

Distribuicdo Vendas
mercado ;

Propaganda Relagdes pablicas

Fonte: Boyd Junior e Massy (1972), adaptado.
Observa-se, entdo, que, nessa estrutura, existe uma pessoa responsavel pelo todo,

identificada como area de marketing, e, abaixo, todas as outras configuracdes que fazem parte
do setor. Dentro de uma organizacao, é importante ressaltar que esse segmento exerce diversos
papéis, até mesmo devido a quantidade de formatos que foram evoluindo a partir do conceito

de marketing, estes que serdo apresentados na sequéncia.

2.2.1 Marketing institucional

O marketing institucional parte do principio da comunicacdo institucional, o qual
objetiva a consolidagdo da marca. Froemming (2008, p. 15) entende que esse formato “é
definido como aquele que n&o tem como objetivo imediato a venda dos produtos da
organizacdo. Seu escopo € reforcar a imagem destas, auxiliando o posicionamento
institucional”. Sendo assim, ele ¢ utilizado por organizag¢des que precisam fortalecer sua marca,

para, depois, venderem seus produtos e servicos; por exemplo, os hospitais e as creches.

2.2.2 Marketing digital

O marketing digital, segundo Cintra (2010, p. 8), “é um processo destinado a vender
produtos e servigos para um publico-alvo usuario de internet e sistemas de informacéo on-line,
junto com ferramentas e servicos on-line, de forma estratégica e coerente com o programa de
marketing da empresa”. Nesse formato, a estratégia utilizada também engloba o marketing de

conteudo, o qual é a criacdo de materiais graficos voltado as midias digitais.

2.2.3 Inbound Marketing

Esse conceito utiliza estratégias de marketing de contetdo, a fim de atrair a atencéo do

cliente e tornéd-lo um interessado no assunto, para, posteriormente, converter o interesse a uma
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venda. Segundo Vieira (2019), o inbound marketing trabalha para posicionar a empresa como
uma especialista no assunto, oferece informac6es ao publico-alvo, fazendo com que as aten¢Ges

se virem a marca e a seus produtos.

2.2.4 Marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento tem estratégias voltadas a manter um relacionamento
com o publico, antes e depois da compra, gerando, assim, uma conexdo emocional para agregar
valor a marca. Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 10), “a chave para criar relacionamentos
duradouros com o cliente é criar valor superior e satisfacdo para ele. Clientes satisfeitos tém

maior probabilidade de serem clientes fiéis”.

2.2.5 Trade Marketing

O trade marketing, segundo Motta, Santos e Serralvo (2017), é a interacdo do marketing
com os canais de distribuicdo, podendo ser comparado ao marketing Business to Businees
(B2B) —em traducdo livre, de empresa para empresa —, quando o departamento ligado as vendas
ndo esta conseguindo entregar o resultado esperado.

Na visdo de Arbache et al. (2011, p. 17), o

trade marketing busca investigar e discutir o desenvolvimento das relagBes entre
fabricantes e canais de vendas, por meio do entendimento da relagdo entre marcas,
pontos de venda e consumidores, para adaptar os produtos, a logistica, as politicas e
as estratégias de marketing das marcas, de modo a conquistar o0 consumidor nos pontos
de venda, satisfazendo, da melhor maneira possivel, as necessidades de canais
comerciais especificos e de clientes estratégicos.

Em continuidade, Motta, Santos e Serralvo (2017) ressaltam que este é “uma filosofia
de trabalho voltada para os canais de venda, com o objetivo de solidificar a relagcdo entre

fabricante e distribuidores, e atender com exceléncia os consumidores finais”.

2.3 Logistica

Em meados de 1960, nos Estados Unidos, se observou que a simples atividade de
entregar um produto na casa de um cliente envolvia muito mais do que apenas o transporte, pois
era necessaria uma gestdo integrada do estoque, do armazenamento, das compras, da producéo,

dos depdsitos, da informacéo e da comunicacdo (MACHLINE, 2011). No Brasil, isso comecou
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a ser percebido entre 1970 e 1980, transformando esse processo de transporte em uma logistica
empresarial.

Segundo Moura (2006), o procedimento logistico é complexo e exige uma gestdo
simultanea de mdltiplas variaveis e, muitas vezes, de conhecimentos especificos, ndo somente

da érea logistica. Para o autor, a Figura 3 representa a viséo geral desse processo:

Figura 3 — Visdo geral do processo logistico

Estratégia
Organizacdo Inovagao Lugar
Recursos Flexibilidade
Rapidez Tempo Clientes

Tecnologias, Informacdo e

comunicacdo Qualidade

Custo
Atividades

[ Meios Critérios ] [ Utilidades Fins

Fonte: Moura (2006, p. 18), adaptado.

Como é possivel observar, Moura (2006) subdivide o procedimento em quatro partes:
meios, critérios, utilidades e fins. Os meios estdo englobados dentro da estratégia da
organizacdo e dos recursos que ela disponibiliza, envolvendo tecnologias, informacéo,
comunicacdo e, por fim, as atividades. Ja os critérios para um bom desempenho logistico
envolvem flexibilidade, rapidez, inovacdo, custo e qualidade, os quais irdo depender das
utilidades, ou seja, do lugar e do tempo de armazenamento, para, entdo, o produto chegar ao
cliente, parte denominada, pelo autor, como fins.

Percebe-se também que o inicio do processo é uma estratégia, e para Minztberg (2007),

significa um padrdo ou um plano que se incluem metas e uma sequéncia de a¢des para integrar
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0 processo, e as decisdes estratégicas sdo determinantes para direcionar a organizagdo até o seu
objetivo.

Em meados de 1990, o processo de logistica teve um grande salto, visto que foi
incorporada a visdo da cadeia de suprimentos, fazendo com que a nogéo da logistica empresarial
fosse ampliada a toda cadeia de fornecedores, de clientes e da empresa (MACHLINE, 2011).
Assim, para Novaes (2001), a logistica compreende o processo de planejamento, a
implementacao e o controle eficiente do fluxo e do armazenamento de produtos, bem como os
servicos de distribuicéo, tendo por objetivo a satisfacdo do consumidor. (NOVAES, 2001). Em
consonancia, Arbache et al. (2011) a definem, ainda, com um escopo maior, que envolve a
gestdo de informacdo, um processo de planejamento, a execucdo e o controle do fluxo dos
produtos armazenados, e, também, o esclarecimento ao cliente sobre a entrega, o rastreamento
e demais demandas.

Na mesma perspectiva, Christopher (2009, p. 3) afirma que a logistica é

0 processo de gerenciamento estratégico de compra, do transporte e da armazenagem
de matérias-primas, partes e produtos acabados (além dos fluxos de informacédo
relacionados) por parte da organizacao e de seus canais de marketing, de tal modo que
a lucratividade, atual e futura, seja maximizada mediante a entrega de encomendas
com 0 menor custo associado.

Arbache et al. (2011) exemplificam, ainda, o processo de logistica desde o fornecedor,
como ilustrado na Figura 4.

Operacoes

Nl

Distribuicdo -
Y vt | ¥

Figura 4 — Processos da Logistica
- a
o HHHH O B ——

m Suprimentos
——*
Logistica

Fornecedor Induistria reversa Cliente

Fonte: Arbache et al. (2011, p. 16).

Desse modo, como € possivel observar nas trés flechas da Figura 4, os autores asseveram
a existéncia de trés processos: a logistica de entrada, a logistica interna e a logistica reversa. A
primeira é a ligacdo dos fornecedores com a empresa; enquanto, a segunda tem relagcdo com a

gestdo de estoque e de armazenamento, ligada com a produc&o, e a ultima é o fluxo inverso de
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produtos, dos clientes para a empresa. Arbache et al. (2011) definem, também, quatro funcGes

logisticas principais, apresentadas no Quadro 10.

Quadro 10 — Principais fungdes da logistica

Funcéo Descricdo
Producédo Responsavel pela construcdo do produto, influencia
Nno seu custo e deve manter um processo organizado
para suprir a demanda dos clientes.

Gestdo de estoque Atua com responsabilidade sobrea flutuacdo da
demanda e pelo capital investido da organizacdo.
Armazenagem Responsavel pela guarda e movimentag6es do

produto; gerencia o recebimento, a estocagem, a
administracdo de pedidos e a expedicao.

Distribuicdo fisica e transferéncia Atua na movimentacao dos produtos desde a saida da
organizacdo até a chegada ao consumidor. Possui
modelos de transporte, como: rodoviério, aéreo,
ferroviério, fluvial, entre outros.

Fonte: Arbache et al. (2011, p. 40), adaptado.

Ap0s apresentar a historia da logistica, 0 seu processo e as suas fungdes, cabe, entdo, ser
abordada a evolucdo do ciclo logistico, a qual é representada na Figura 5, sob a perspectiva de
Arbache et al. (2011, p. 40).

Figura 5 —Evolucdo do ciclo logistico

Até os anos Década de Década de Década de
1960 1970 1980 1990
Integracao
Busca por externa
eficiéncia (supply chain)
Era de - Foco no
especializacao Horie
: Vantagem
Integracao interna l competitiva
I d S.istemaz Busca por
esintegrados eficada

Fonte: Arbache et al. (2011, p. 77), adaptado.

A fase apresentada até os anos de 1960 representa uma logistica desintegrada e focada
em atender a uma demanda apenas; nessa época, 0s produtos ainda eram padronizados para
facilitar o processo. J& na segunda fase, foi possivel a percep¢do de como o sistema estava
desintegrado e buscou-se, entéo, a sua integracédo. A terceira fase foi na alta da era da tecnologia,
na qual a logistica ja estava integrada, e passou-se a ter preocupacéo com a satisfacao do cliente.

Na Gltima, por sua vez, surgiu a ideia da cadeia de valor e o conceito Supply Chain Management
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(SCM), ou gerenciamento da cadeia de suprimentos, para que fossem alinhadas estratégias que
pudessem gerar uma vantagem competitiva a empresa (ARBACHE et al., 2011). Segundo
Christopher e Anna (2007, p. 4), a SCM ¢ definida como “a gestdo das relagdes a montante ¢ a
jusante com fornecedores e clientes, para entregar mais valor ao cliente, a um custo menor para
a cadeia de suprimentos como um todo”.

Em concordancia, Kayama e Grande (2022), discorrem sobre a importancia do setor de
logistica quando considerados 0s custos que podem ser minimizados ao longo da SCM quando
0 processo ocorre de forma correta.

Semelhantemente, Moura (2006, p. 19) também entende que “a logistica atua como fio
condutor, que liga os diferentes elos da cadeia, internos e externos, ajudando a sincronizagéo e
integracdo para a melhoria da eficiéncia das organizagdes”. Nesse sentido, visando uma melhor
compreensdo acerca desses elos, a seguir, sera apresentada a inter-relacdo entre os conceitos de
marketing e logistica, vistos até 0 momento.

Corroborando, Ballou (2006), discorre sobre as funcdes da Logistica e divide-as em:
estoque (previsdo de vendas, variedade de produtos, métodos de estocagem), localizacédo
(decisGes sobre a rede de distribuicédo), transporte (roteirizacdo e planejamento do transporte),
e servico ao cliente (detalhes de pedidos, entregas e atendimentos). E ainda complementa que

a logistica € um dos setores que devem formular a estratégia da empresa junto com os demais.

2.4 Inter-relacdes entre marketing e logistica

A inter-relagdo existente entre os setores de marketing e de logistica é defendida por
Moura (2006, p. 19), quando este observa que “a logistica tem influéncia transversal ¢
multidisciplinar, interagindo com funcdes organizacionais, em especial o marketing e a gestao
de operagdes, que lhe confere grande importancia em multiplas dimensdes”. Sendo assim, como
retratado na Figura 6, estruturada por Arbache et al. (2011), é possivel perceber que o setor da
logistica é responsavel por grande parte do processo de funcionamento de uma empresa, tendo

ligacdo com quase todas as areas da organizacao.

Figura 6 — Interfaces da logistica com as areas da empresa
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Fonte: Arbache et al. (2011, p. 19).

De acordo com o que consta na figura, observa-se que o marketing e a logistica tém em
comum os niveis de servigo, os canais de distribuicdo e a embalagem do produto. Essa ligacéo,
segundo Correa (2002), ja acontece ha tempo, uma vez que o marketing, ha mais ou menos
trinta anos, exercia a gestdo dos canais de distribuicdo, os quais, hoje, estdo dentro do escopo
da logistica.

Lambert, Stock e Elram (1983) contribuem com essa teoria, pois afirmam que 0s
objetivos dos setores estdo interligados, visto que o marketing procura trazer recursos,
utilizando-se do composto estabelecido por Kotler (0s 4 “pés”), para que a empresa tenha maior
lucratividade, e a logistica minimize o custo do processo, sem perder a qualidade de um bom
servico ao cliente. Com isso, Arbache et al. (2011) adaptaram o modelo de integracao de custos

e operacOes entre 0s setores em questdo, como mostra a Figura 7.

Figura 7 — Integragdo de custos e operacGes entre marketing e logistica
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Fonte: Arbache et al. (2011, p. 31).

Com base nessa inter-relacdo, Coelho, Follmann e Rodriguez (2008, p. 131) afirmam

que

a logistica pode oferecer algumas op¢des que devem ser trabalhadas nas fungdes de
marketing, tais como aumento do valor percebido pelo cliente, diminuicéo de precos,
entrega mais répida e, ainda, oferecer meios de fazer tudo isso com baixo custo. Se
estas prerrogativas forem cumpridas, a logistica terd& cumprido seu papel e terd
entregue excelentes armas para o setor de marketing vender o produto/servico.

Ademais, o autor reitera que “o marketing tem a funcédo de levar o cliente a comprar,
porém a logistica é que faz com que o cliente possa ter o produto desejado” (COELHO;
FOLLMANN; RODRIGUEZ, 2008, p. 134), 0 que, segundo ele, deixa cada vez mais claro que

€ necesséria a integragdo efetiva entre os dois segmentos.

2.5 Modelo conceitual da pesquisa

Com base no que foi apresentado sobre os conceitos de comunicagdo, marketing e
logistica, bem como acerca da inter-relacdo dos setores, fica perceptivel que houve uma
evolucdo, mas que ainda existem lacunas que podem ser preenchidas. Dessa maneira, para

analisar a importancia do processo de comunicacao entre os (e nos) setores de marketing e de
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logistica, 0 modelo tedrico conceitual desta pesquisa estd ancorado na teoria de Hall (1984),

conforme esquematizado na Figura 8.

Figura 8 — Modelo conceitual da pesquisa
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3 METODOLOGIA

ApOls a apresentacdo dos conceitos tedricos, serdo apresentados, neste capitulo, os

aspectos metodoldgicos utilizados.

3.1 Classificagéo e delineamento da pesquisa

De acordo com o problema proposto, esta pesquisa € classificada como uma pesquisa
tedrico-empirica, com abordagem de dados qualitativos. Segundo Gil (2002), essa se classifica,
também, como pesquisa exploratoria, na qual o objetivo é criar uma familiaridade da
problematica com o pesquisador, a fim de ajuda-lo a aprimorar as ideias e orienta-lo nas suas
descobertas.

Além disso, conforme aponta Gil (2008, p. 50), uma pesquisa bibliografica é
“desenvolvida mediante material ja elaborado, principalmente livros e artigos cientificos.”. Ela
abrange todo referencial ja tornado publico, ou seja, uma fonte secundaria de coleta de dados,
através das quais reinem-se conhecimentos sobre a tematica pesquisada. Neste caso, faz-se esse
levantamento acerca dos temas comunicacdo e comunicacdo organizacional, marketing,
logistica e a inter-relacdo entre esses dois setores, por meio de conceitos publicados em
periddicos nacionais e internacionais, em livros e em pesquisas académicas.

Logo, considerando que este estudo busca investigar como ocorre 0 processo de
comunicacdo entre os setores de marketing e de logistica em vinicolas da Serra Galcha, ele se
caracteriza, ainda, como sendo da abordagem qualitativa, a qual, segundo Goldenberg (1997),
ndo apresenta preocupagdes com a representatividade numérica, mas aprofunda a compreenséao
de algum fendmeno social ou organizacdo. Diehl e Tatim (2004) complementam que os estudos
qualitativos descrevem a complexidade do problema e levam em conta a interagédo de variaveis
que possibilitam o entendimento de particularidades no comportamento dos individuos.

Quanto ao carater de pesquisa exploratoria, conforme afirmado por Selltiz, Wrightsman
e Cook (1967, p. 63), esta tem um planejamento flexivel e, na maioria dos casos, envolve:
levantamento bibliogréfico, entrevistas que tenham relacdo com a problematica pesquisada e
analise de exemplos. Ademais, este também se classifica como um estudo multicasos, uma vez
que, segundo Gil (2002, p. 54), “consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos
objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento, tarefa praticamente
impossivel mediante outros delineamentos ja considerados”. Na mesma linha, também ¢

observado por Yin (2010, p. 19) que os estudos de casos multiplos conseguem observar 0s
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contextos pelo fendmeno e nao pela logica da amostragem, visto que “representam a estratégia
preferida quando se colocam questfes do tipo ‘como’ e ‘por que’, quando o pesquisador tem
pouco controle sobre os acontecimentos e quando o foco se encontra em fendmenos
contemporaneos da vida real”.

Sendo assim, para esta dissertacdo, o objeto de estudo escolhido foram trés vinicolas
localizadas na Serra Gaucha, conforme detalhado na sequéncia.

3.2 Objeto de estudo

A proposta deste estudo é analisar como ocorre 0 processo de comunicagdo entre 0s
setores de marketing e de logistica em trés vinicolas localizadas na Serra Galcha — as quais
serdo, aqui, representadas como: Vinicola A, Vinicola B e Vinicola C. Um dos fatores para a
escolha desse objeto foi 0 de que esse setor teve um aumento significativo durante a pandemia
da Covid-19, mesmo com todas as adversidades passadas devido ao virus. J& os critérios de
representatividade atribuidos para determinar quais das empresas seriam escolhidas foram a
acessibilidade e a disponibilidade.

A Vinicola A, ressaltou as mudanc¢as do comportamento no canal de consumo. De um
lado, a queda das vendas no canal on-trade, de bares e restaurantes; e, de outro, 0 aumento nos
canais de venda on-line e nos supermercados. Assim, para se manter competitiva no mercado,
a empresa manteve a politica de precos, apesar da alta dos custos e da demanda.

A Vinicola C registrou quedas no inicio da pandemia, em 2020, nos meses de marco e
abril; porém, em maio, foi possivel observar um crescimento de 15% nos vinhos de mesa e de
30% nos vinhos finos. Segundo o presidente da cooperativa, i1sso se deve ao fato de as pessoas
terem que cumprir a quarentena em tal periodo e terem mais tempo para cozinhar e apreciar um
vinho, assim como a questdo de as fronteiras estarem fechadas na época, inibindo o

contrabando, fazendo com que aumentassem as vendas dos produtos nacionais.

3.3 Sujeitos da pesquisa

Os sujeitos da pesquisa s@o responsaveis pelo fornecimento das informaces e dos dados
que possibilitam a realizacdo da investigacdo. Neste estudo, definiu-se que esses seriam 0s
gestores do setor de marketing e os gestores do setor de logistica de cada uma das organizacfes
selecionadas, ja que esses profissionais sao encarregados pelo funcionamento das areas

estudadas.



37

Os sujeitos foram pré-selecionados, portanto, de acordo com seus setores de atuacao,

ndo tendo base em nenhum procedimento estatistico e sendo escolhidos baseados no julgamento

da pesquisadora. Como afirmado por Freitag (2018, p. 671), a “amostra de julgamento envolve

0 juizo do pesquisador de campo para selecionar, na populacéo, falantes que sejam boas fontes

de informac&o para os propositos do processo.”.

O Quadro 11 apresenta as funcgdes dos sujeitos escolhidos para a entrevista, a fim de

obter os dados para a pesquisa.

Quadro 11 — Sujeitos da pesquisa

Sujeitos

Atribuicbes

Gestores da area
de marketing e de
comunicagéo

Responsaveis pela criagdo de conteudo, de campanhas internas e externas de
marketing, pelo planejamento de comunicacdo e criadores de contetdo para midias
sociais

Gestores de

logistica

Responsaveis pelo processo de logistica da empresa, pelas orientacdes do processo de
producdo e das entregas, e pela distribuicdo dos produtos.

Fonte: elaborado pela autora (2022).

Ademais, esquematizou-se, no Quadro 12, o perfil dos entrevistados, a partir de

informac@es, como cargo, formacdo, titulacdo e tempo de atuacao no cargo.

Quadro 12 — Perfil dos entrevistados

. ~ . ~ Tempo de S
Unidade Cargo Formacéo Titulacéo Atuacio Nome Ficticio
Suger_v isor de Ensino médio completo -- 2 anos Entrevistado 1
. logistica
Vinicola - —
A Asswte_nte de Publicidade e Bacharel 1ano Entrevistado 2
marketing Propaganda
D|ref[o.r a I\/!atem_atlca B Licenciada 22 anos Entrevistado 3
- administrativa Licenciatura
Vinicola
B Diretora de Fisioterapia com pos-
comunicagdo e graduacdo em Especialista | 22 anos Entrevistado 4
marketing marketing
Turismo e Enologia
Gestor de marketing com po_s-graduaga(_) em Especialista | 20 anos Entrevistado 5
Vinicol marketing e negocios
mg:o a do vinho
Processos gerenciais
Gestor de logistica com pos-graduagdo em | Especialista | 21 anos Entrevistado 6
gestdo de cooperativas

Fonte: elaborado pela autora (2022).
3.4 Coleta de dados
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Para que os objetivos definidos fossem alcangados, como instrumento de coleta de
dados, foram utilizadas a pesquisa bibliogréfica e as entrevistas. Desse modo, para estas, optou-
se pelo método entrevista em profundidade, com perguntas abertas, o qual, segundo Malhotra
(2001), é direto e pessoal, atraves do qual se busca descobrir motivacdes, crencas e atitudes
referentes a um tema.

O instrumento de coleta de dados (Apéndice C) foi elaborado com base em uma
adaptacdo feita do modelo conceitual de Hall (1984) e foi separado em blocos: primeiramente,
perguntas gerais sobre comunicacgdo e, posteriormente, perguntas especificas para cada setor.
Assim, a entrevista foi aplicada aos gestores dos segmentos de marketing e de logistica de cada
vinicola selecionada, de forma on-line e individual, no més de janeiro de 2022, variando entre
30 a 60 minutos de duracdo. Inclusive, o procedimento foi gravado, com a autorizacdo dos
entrevistados, para que a pesquisadora pudesse, posteriormente, realizar a transcricao.

No més seguinte das entrevistas, a pesquisadora pode realizar a observacdo a campo,
realizando uma visita nas trés vinicolas pesquisadas. O estudo de caso conforme Gil (2002) €
entendido pelo estudo de uma ou poucas unidades, que podem ser definidas como pessoas,
instituicGes, familias, comunidades ou Orgdos publicos, mas que tenha profundidade e
detalhamento.

O recorte no modelo de Hall (1984) foi realizado da seguinte forma: no que se refere ao
contexto de comunicacao, empregou-se apenas o contexto dentro da organizacao, retirando o
externo e o independente a ela; ja quanto aos niveis de analise, utilizaram-se o interpessoal e
as interunidades, ndo considerando o0 interorganizacional, ademais, as variaveis
comunicacionais foram utilizadas, juntamente com as organizacionais, excluindo-se as
individuais e as ambientais.

Na varidvel de comunicacdo, no contexto dentro da organizac&o e no nivel interpessoal,
Hall (1984) considera as caracteristicas de mensagem, o feedback, a sobrecarga de informacoes,
a credibilidade da fonte, a escolha da mobilidade, o controle de entrada, a distor¢édo, a
velocidade, a direcionalidade, a codificacdo, o alinhamento da rede, o nivel de atividade e a
exatiddo. E, no nivel interunidades, os efeitos conjuntos da informagdo pelos membros
organizacionais sobre as variaveis; enquanto, as praticas de comunica¢Ges englobam a
comunicacgdo organizacional, interna, institucional e mercadologica.

A partir disso, foram construidas 15 questdes, sendo definidas como categorias a priori,

de modo a responder os objetivos do trabalho.
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3.5 Analise e interpretacao dos dados

Sobre a analise de dados, Gibbs (2009) entende que essa € sindbnimo de transformacao
que e sempre inicia com um grande volume de dados colhidos pelo instrumento definido nas
pesquisas qualitativas. Estes que sdo processados por meios analiticos para, apds, tornarem-se
parte de uma analise clara, compreensivel e criteriosa.

Neste estudo, a analise dos dados é feita através da analise de conteudo, a qual, para
Bardin (2011, p. 47), representa

um conjunto de técnicas de analise das comunicag¢Bes visando a obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteldo das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condicdes de producao/recepcao (variaveis inferidas) destas mensagens.

Para a autora, a analise de conteudo é classificada em trés etapas, conforme ilustra a

Figura 9.

Figura 9 — Etapas da analise de contetdo

I
|

| Pré-analise Exploragdo do Tratamento dos resultados:

material inferéncia e interpretagao

Fonte: Bardin (2011), adaptado.

Como pode ser observado, segundo Bardin (2011), a primeira fase, a pré-analise, é a
etapa de organizacao dos dados, da montagem de um esquema de trabalho e envolve a leitura e
a escolha dos dados, servindo de orientacdo para a fase dois. Esta que a autora apresenta como
a exploracdo do material, na qual as informacdes obtidas passam pela classificacdo e
categorizacao, a fim de que fiquem, cada vez mais, proximas ao propoésito do estudo. Por fim,
a terceira fase é chamada de tratamento dos resultados; nesta, acontecem a inferéncia e a
interpretacdo, para que os dados se tornem significativos (BARDIN, 2011).

Dessa forma, cabe destacar que, neste trabalho, para a segunda fase da analise, utilizou-
se a categorizacdo semantica, sendo que o tema das categorias esta relacionado aos da pesquisa

— a comunicacdo, o marketing, a logistica e a inter-relacdo dos setores —, estes que,
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posteriormente, sdo aprofundados nas categorias do modelo teérico da presente pesquisa e
naquelas propostas por Hall (1984), e escolhidas a priori: contexto de comunicagdo, nivel de
analise (interpessoal e interunidades) e variaveis de comunicacédo e organizacional.

Para ser possivel um melhor esclarecimento acerca da pesquisa, a Figura 10 apresenta

uma viséo geral do estudo proposto.

Figura 10 — Visdo geral do estudo

’ ) Comunicaggdo “
Tema central da pesquisa “ ' J
Marketing “

Logistica J]

ﬂ Objeto de estudo J‘ 3 ” Vinicolas da Serra J

Galcha

I Pesquisa Qualitativa

|
“, Delineamento da Pesquisa ” § ‘ Pesquisa Exploratéria

] Estudo multicasos
H Coleta de Dados ” Periddicos, Livras, Pesquisas
Académicas
{ Entrevistas ﬂ
H Andlise de Dados | _ ‘ Analise de Contetdo ll

Fonte: elaborada pela autora (2022).
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo, apresenta-se a andlise dos resultados, organizada de acordo com o
modelo conceitual da pesquisa. Primeiramente, é descrita a caracterizacdo das vinicolas
analisadas e o contexto em que elas estdo inseridas; posteriormente, expe-se a anélise das

categorias, realizadas com as entrevistas dos gestores, conforme esquematizado na Figura 11.

Figura 11 — Apresentacgdo dos resultados

Caracterizacdo das Vinicolas

Andlise do Contexto

Analise dos Niveis

Analise das Variaveis

Fonte: elaborado pela autora (2022).

Para realizar a analise dos resultados deste trabalho, que é classificado segundo Gil
(2000) como estudo de caso, por ter um ou poucos objetos de estudo e possuir profundidade e
detalhamento do tema, a pesquisadora realizou entrevistas online aplicadas no més de janeiro,
e na sequéncia realizou a visita nas vinicolas pesquisadas, sendo possivel obter a observagdo in
loco. As visitas foram realizadas entre os dias 01 e 02 de fevereiro, de forma a ser possivel que
a pesquisadora pudesse trazer resultados detalhados a esse trabalho. Na observacao foi possivel
ter clareza do processo interno tanto para o setor vitivinicola (da producdo dos vinhos e sucos),

como da parte de comunicacao (entre os setores, colaboradores e clientes).

4.1 Caracterizacao das vinicolas

Nesta sec¢do, serdo detalhadas as Vinicolas A, B e C, suas estruturas, breves histdricos e

funcionamentos.

4.1.1 Vinicola A



42

A Vinicola A esta localizada na cidade de Bento Gongalves (RS), no Vale dos Vinhedos.
Foi fundada em 1999 e é uma vinicola familiar. Os integrantes da familia sdo responsaveis por
todo o processo, desde a parte agricola, com o setor da producédo gue inclui o plantio, o cuidado
com as uvas e a producéo do vinho, até a parte administrativa, composta pelos setores de vendas,
do marketing, da logistica, da expedicao, do financeiro e fiscal. Segundo membros do grupo
familiar, esse ambiente propicia um grande diferencial, como o entusiasmo ao ver o negdcio da
familia prosperar.

Atualmente, a empresa conta, em média, com 50 funcionarios desde a parte da producéo
até a entrega ao cliente. Eles possuem vinhos reconhecidos nacional e internacionalmente,
levando como destaques o merlot e o chardonnay. O diferencial dos vinhedos da Vinicola A é
a mistura que possuem da Serra e do Planalto, j& que alguns deles estdo localizados no
municipio Dois Lajeados.

Além do exposto, a vinicola conta com a visitagdo do publico, focando em degustacdes
especiais. A primeira opcao de visita contém queijos regionais e vinhos que harmonizam com
eles. A segunda opcdo é composta pela charcutaria regional, acompanhada dos vinhos. E, a
ultima, é a chamada de degustacdo vertical, na qual o cliente pode experimentar o vinho e a
evolucdo dele, junto com a influéncia que o clima traz para a produ¢do, acompanhado de agua
e petiscos.

Os pontos de distribuicdo da Vinicola A sdo os seus pontos fortes, pois 0 mercado,
selecionado por eles, é composto por pessoas de média a alta renda, como restaurantes
renomados nacional e internacionalmente. Logo, eles ndo competem com rétulos de
supermercados, e, sim, com boutiques e restaurantes gourmets.

Alguns rotulos possuem medalhas importantes, como o merlot brasileiro que é
exportado para paises como Estados Unidos, Canada, Poldnia, Alemanha, e outros, que foi
emplacado como o melhor vinho do primeiro guia de vinhos brasileiros. O vinho chardonnay
também ja teve medalhas como o melhor vinho branco da Revista Adega e ganhou de 91 a 94
pontos em painéis nacionais, sendo 100 a melhor pontuacgéo.

Atualmente, os pontos de distribuicdo da Vinicola A, no Brasil, sdo nos estados: Rio
Grande do Sul (RS), Mato Grosso (MG), Distrito Federal (DF), Goias (GO), Bahia (BA) e Séo

Paulo (SP), sendo que, no RS e em SP, dispdem de delivery em algumas cidades.

4.1.2 Vinicola B



43

Localizada no Vale dos Vinhedos, na cidade de Bento Gongalves (RS), a Vinicola B
conta com mais de 500 funcionérios e trés sedes, duas no RS, nas regides da Serra e Campanha,
e uma no estado da Bahia. A empresa foi fundada por um imigrante italiano, no ano de 1987,
sendo uma das pioneiras a iniciar o plantio de uvas na regido. Trés anos mais tarde, iniciaram o
plantio das uvas finas. Em 1989, com apenas trinta hectares de plantio, a vinicola iniciou a
venda de uvas a granel, bem como a producdo de seus vinhos que, em 1992, teve a primeira
garrafa produzida, um vinho merlot.

No final da década de 1990, a Vinicola B sentiu a necessidade de investir em
tecnologias, em recursos humanos, assim como no préprio consumidor, visto que a empresa
estava tendo um crescimento constante. Em apenas dois anos, ja tinha expandido suas
atividades de plantio para além da Serra e se instalado em um municipio perto do Uruguai.
Ainda em 2001, expandiu-se, também, para o estado da Bahia.

Anos mais tarde, em 2011, a empresa trouxe a inovacdo da colheita industrial,
possibilitando que o processo de produgéo tivesse um grande salto, e, em 2016, essa colheita
passou a ser realizada também no turno da noite, o que, antes, ndo era possivel.

Atualmente, a vinicola exporta para mais de 30 paises, sendo, hoje, a maior exportadora
de vinhos do Brasil, somando, nas quatro unidades, mais de 10 milhdes de litros produzidos por
ano, com uma area de aproximadamente 1.000 hectares. De acordo com o Relatério da
Empresa, no ano de 2009, ela se tornou lider no mercado nacional de vinhos finos, entre as
vinicolas brasileiras com cerca de 40% de participacdo de mercado.

A Vinicola B possui vinhos conhecidos e premiados nacional e internacionalmente, com
uma linha de mais de 16 produtos, entre espumantes, vinhos e sucos de uva. O enoturismo é
oferecido aos visitantes pela visitacao guiada, juntamente com a degustacao (a qual reverte uma
parte do valor do ingresso); ademais, a organizagdo oferece um espago, no jardim, para
piqueniques e almocos, servindo, ainda, tdbuas de frios com harmonizac¢des dos vinhos.

Além do enoturismo, séo oferecidos cursos pela Escola de Vinhos que € localizada junto
a vinicola, projeto que estd em funcionamento ha 15 anos e atrai o publico de diversas partes

do pais.

4.1.3 Vinicola C

A Vinicola C foi fundada no ano de 1931 e possui uma histéria construida a muitas
maéos, pois tem mais de 430 familias cooperadas e preserva o ideal dos seus fundadores até o

dia de hoje. Essas familias estdo presentes em mais de 15 municipios do estado do Rio Grande



44

do Sul, totalizando mais de 1000 hectares produzindo uvas. A média da producdo anual chega
a 20 milhdes de quilos de uva, ultrapassando mais de 70 rétulos entre vinhos, espumantes e
sucos. Os seus produtos estdo em todo Brasil e também no exterior.

Nos anos de 2018 e 2019, esta vinicola foi a vinicola brasileira mais premiada, com o
maior nimero de medalhas e condecorages recebidas pelos seus rétulos. As premiagdes vdo
desde rétulos que ganharam medalhas no Brasil, até aquelas recebidas na Franca, em Londres
e na Espanha.

O proposito da Vinicola C € promover a vida em harmonia e sintetizar a razdo da
existéncia da organizacdo. Entre seus valores, estdo a geracdo de valor “fazendo bem feito”,
assim como, proporcionar experiéncias marcantes e ser referéncia nacional na producdo de
espumantes. Por ser uma cooperativa, a empresa tem principios voltados a cooperacéo,
reforcando, sempre, esse pilar, fazendo uma comunicacao direta com seus colaboradores e,
principalmente, com seus associados. Esses preceitos englobam desde a sua histéria (na
preservacao e respeito & memdria), a saude (na promog¢do do bem-estar do consumidor), a
comunicacgdo (com participacdo e envolvimento), a valorizacdo (com o reconhecimento de um
trabalho bem feito), a cooperacdo (das familias envolvidas), a profissionalizacdo (dos seus
colaboradores). o relacionamento (com um tratamento humano e justo), até a sustentabilidade,
a credibilidade, a inovacéo e a tecnologia.

Na organizacdo, o enoturismo € oferecido em quatros formatos. O primeiro é a Tacga e
Trufa, no qual o cliente prova cinco trufas artesanais com cinco rétulos que harmonizam. O
segundo, a Degustacdo de Produtos Premiados, em uma selecdo de vinhos e espumantes que
receberam medalhas. O terceiro é a Desperte seus Sentidos, em que as pessoas realizam uma
degustacgéo as cegas, com trés rotulos diferentes, fazendo com que os sentidos sejam percebidos.
Por fim, a Gltima opg¢do € a Historia para Degustar, nesta que, ap0s uma visita guiada pela

vinicola, é realizada a degustacao, e o cliente ganha uma taca de vidro personalizada.

4.2 Definicdo das categorias de analise a priori

As categorias a priori selecionadas fazem parte do processo de comunicacgéo, de acordo
com as respostas dos entrevistados e seguindo 0 modelo conceitual da pesquisa, desenvolvido
a partir da proposta de Hall (1984).

Como elucidado, foram escolhidas as categorias Contexto de Comunicacao, Niveis de
Anélise e Variaveis de Comunicacao, analisando-se o caso das trés vinicolas selecionadas, a

fim de obter a resposta a problematica proposta. Para que isso fosse possivel e houvesse uma
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consisténcia na analise, foi realizado um cruzamento de dados entre as informacdes coletadas
nas entrevistas e o referencial tedrico oriundo da literatura pesquisada em fontes secundarias.
Para melhor entendimento, no Quadro 13, apresentam-se as categorias e as

subcategorias definidas.

Quadro 13 — Definigdo das categorias e subcategorias de analise (continua)
Categoria Subcategoria
Contexto de comunicacédo Dentro da organizacéao

Interpessoal
Interunidades

Niveis de analise

Quadro 14 — Defini¢do das categorias e subcategorias de anélise (conclusdo)
Categoria Subcategoria
Barreiras de comunicacdo (codificagéo)
Esquemas cognitivos (efeitos conjuntos da
informacdo pelos membros organizacionais)
Préticas de comunicacéo
Variaveis organizacionais Relagbes interdepartamentais
Fonte: elaborado pela autora (2022).

Variéveis de comunicacdo

4.2.1 Contexto de comunicagdo

Como esse estudo tem o objetivo identificar a importancia do processo de comunicacao
entre 0os (e nos) setores de marketing e de logistica nas trés vinicolas da Serra Galcha
selecionadas, o contexto analisado foi exclusivamente dentro da organizagéo.

Para Kunsch (2003), a comunicacdo interna corre em paralelo com a comunicacao e
perpassa todos os setores, permitindo seu funcionamento. Na percepg¢do de Rhodia (1985), essa
é uma ferramenta estratégica para a compatibilizacdo dos interesses dos funcionarios e da
organizacéo através do dialogo.

Sendo assim, acerca da importancia da comunicacéo para os setores das vinicolas, 0s

gestores de marketing entrevistados entendem que:

A comunicacao ¢é fundamental, ela precisa acontecer dentro de uma empresa, porque
isso une e agiliza todo o processo [Entrevistada 4].

Na verdade, eu acho que o marketing, assim como o RH, nas questdes internas
relacionadas a empresa, tem que ditar regras de diretrizes, acho que esse é o
principal ponto. No sentido de alinhar a informagdo, alinhar o formato de
informacdo, quais sdo os canais, de que jeito a informac&o vai chegar, de como se
comunicar [Entrevistado 5].
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Procuramos ter uma comunicacdo bem planejada, porque, sem a comunicacdo, a
organizagdo ndo anda, ela é necessaria em todos ambitos, seja interna ou externa
[Entrevistada 2].

Quando repetida a mesma pergunta aos gestores do setor de logistica, esses destacam 0s

seguintes pontos:

Eu acho importante que todos os setores tenham comunicacdo, ndo existe uma
empresa, nao existe um negdcio, se ndo tem uma comunicacao clara e que nao seja
comunicada entre setores [Entrevistada 3].

A comunicacdo é muito importante para todos os setores, ele é imprescindivel
[Entrevistada 6].

A comunicacao é fundamental, pois é ela que faz as coisas andarem, por exemplo, na
falta de uma pessoa, se tem comunicacéo, o setor funciona normal [Entrevistado 1].

Com isso, fica perceptivel que, dos seis gestores entrevistados, um de cada setor, dois
de cada vinicola, classifica o processo de comunicagdo como muito importante e fundamental,
alegando que, sem ela, a organizacao ndo iria avancar. Essa percepcdo esta em acordo com 0
conceito apresentado por Pérez (2008, p. 24), no referencial tedrico desse estudo, quando este
afirma que “a comunicagdo tem um poder muito superior do que costumamos conceder a ela”.
Logo, pode-se analisar que ndo s6 a comunicacdo, mas 0 processo que de comunicacdo
intersetorial € visto pelos gestores como essencial, ja que a sequéncia dos setores depende da

sua eficacia.

4.2.2 Niveis de andlise, variaveis de comunicacao e organizacional

De acordo com a teoria de Hall (1984), os niveis de analise estdo divididos em
interpessoal, interunidades e intraorganizacional. Esta pesquisa, todavia, é desenvolvida
somente nos niveis interpessoal e interunidades, focando nas relagdes interdepartamentais
(entre os setores de marketing e de logistica).

Nesse contexto, como se pode observar no Quadro 14, os niveis estdo mesclados com

as variaveis de comunicagéo e organizacional.

Quadro 15 — Niveis e varidveis de comunicagao e organizacional

Niveis Variaveis inclusas no nivel
Esquemas cognitivos (efeitos conjuntos da
informacdo pelos membros organizacionais)

Interpessoal Barreiras de comunicacao (codificagao)

Préaticas de comunicacdo
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Interunidades

Relages interdepartamentais

Fonte: elaborado pela autora com base em Hall (1984).

A seguir, serdo detalhadas as seguintes varidveis de comunicagdo: esquemas cognitivos,

relacOes interdepartamentais, barreiras de comunicacéo e praticas de comunicacao.

4.2.2.1 Esquemas cognitivos (efeitos conjuntos da informacgéo pelos membros
organizacionais)

Em sua variavel de comunicagdo, no nivel interunidades, Hall (1984) apresenta os

efeitos conjuntos da informac&o pelos membros organizacionais, 0s quais se entende que séo

0S esquemas cognitivos, com outra nomenclatura. Conforme apresenta Glaser (1984), esses

esquemas sdo ativados quando a pessoa € exposta a um estimulo, seja ele ambiental, de

aprendizagem, informagdes novas ou problemas a serem resolvidos.

Neste trabalho, os esquemas cognitivos sdo utilizados justamente para entender o

comportamento dos setores de marketing e de logistica das vinicolas selecionadas e,

principalmente, das pessoas que os compdem. Assim, quando perguntados sobre os diferentes

esquemas cognitivos daqueles que integram os segmentos analisados, e se esses tinham alguma

influéncia para o setor, 0s gestores de marketing observam que:

Na verdade, eu acho que a influéncia de como a comunicac¢éo chega em cada um
depende de como ela parte, acho que esse € o principal ponto de inicio.

Por exemplo, o nivel que eu trato a informagdo com a equipe comercial € uma, com
0 pessoal que estd trabalhando na cantina ou que esteja trabalhando no
engarrafamento ou na expedicéo, obviamente a informa¢do pode ser muito parecida,
0 contexto pode ser 0 mesmo, mas o formato de chegar até 14 seja outro [Entrevistado
5].

Isso é natural que haja divergéncia, mas isso é bastante saudavel como acontece com
a concorréncia também, o que nés precisamos realmente é gestores e administradores
que entendam as divergéncias e que tirem proveito disso, de forma que esse meio de
discussdo fique mais enriquecedor e que esse proprio gestor se retroalimente e
também ganhe com as informacdes [Entrevistada 4].

Com certeza tem influéncia e acreditamos que sempre é para o lado positivo, cada
uma tem uma forma de pensar, interpretar e, quando ha a reunido de solo, e havendo
duvidas, se conversa até chegar a um entendimento [Entrevistada 2].

Ja os gestores de logistica, diante dos mesmos questionamentos, respondem:

No setor de logistica, a gente procura sempre se mudou algum procedimento ou acha
de aderir uma melhoria, a gente pontua, e muito dos funcionarios nossos podem
acreditar dessa forma, melhor, entdo a gente é aberto. Inclusive a gente faz o setor
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em si, algumas vezes ao ano, para cada um expor a sua situacéo, o que gostaria de
melhorar no dia a dia e como a gente poderia resolver isso, entdo também é aberto a
isso, mas acredito que a divergéncia de pensamentos tenha uma influéncia, porém
muitas vezes ndo tem o que fazer [Entrevistada 6].

No meu setor, na realidade n&o existe, porque eu tenho dois funcionarios, e eles séo
antigos na vinicola, como um sempre trabalhou com transporte ele tem a linha de
raciocinio que é igual a minha, e o outro funcionario também tem uma bagagem que
leva a ter o entendimento do todo, entdo a nossa comunicagdo é facil, e o
entendimento é igual para todos. A gente tem a nogdo de tempo e espago que tu tem
que ter. NOs ja temos a mesma fala, todos pensam da mesma forma [Entrevistado 1].

Sempre vai ter pessoas que pensem diferentes, mas isso ndo influéncia dentro do setor
[Entrevistada 3].

Nessas falas, é possivel observar que os trés gestores de marketing entendem que 0s
esquemas cognitivos influenciam na comunicacdo do setor, ao passo que apenas um gestor da
area de logistica afirma essa influéncia. Os outros dois gestores compreendem que pensamentos
diferentes irdo existir, mas que isso ndo intervém dentro da empresa. Logo, pelas respostas
obtidas, infere-se que o efeito conjunto das informacGes passadas pelos membros
organizacionais tem influéncia na comunicacdo do setor, porém, que essa ndo € tdo
significativa.

Nessa questdo, 0s esquemas cognitivos sdo considerados os efeitos do conjunto de
informagdes que sdo passadas pelos membros organizacionais, sendo estes 0s emissores do
processo comunicativo, enquanto os receptores sdo os colegas da equipe. Assim, na opinido da
maioria dos gestores, 0s receptores entendem distintas variagdes da mensagem, mas que essas

interpretacdes sdo discutidas, chegando-se sempre a uma compreensdo mais ampla por parte do

grupo.

4.2.2.2 Barreiras de comunicacgao (codificacao, distor¢ao e nivel de exatiddo)

Segundo Kunsch (2003), no ambiente organizacional, os individuos podem facilitar ou
dificultar o processo de comunicagdo. Sendo dificuldades as barreiras seméanticas, mecanicas,
fisiologicas, psicoldgicas, administrativas, pessoais ou informagdes excessivas.

No modelo de Hall (1984), no contexto dentro da organizacao, interpessoal, na variavel
de comunicacdo, existem os seguintes elementos: codificacdo, distor¢do e nivel de exatid&o.
Com essas variaveis, foi possivel obter uma ligacdo com as barreiras de comunicacdo, levando
em 0s componentes apontados por Hall.

Nesse sentido, quando indagados quanto a isso, 0s gestores de marketing respondem:
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Barreira entre marketing e logistica néo, é dificil ver alguma barreira, e pode ver até
nos proprios gestores que estdo ai, a gente comegou junto, e isso é particular. Ao
mesmo tempo a gente se desenvolveu junto, entdo ndo temos barreiras, porém ainda
existem barreiras mais voltadas ao conhecimento, porque o nivel de formacéo as
vezes como a gente aborda, eu acho que as vezes ndo entendem o que a gente quer
passar, até uma mudanca de atendimento, ou uma demanda nova, as vezes pode ser
que a pessoa que esta ouvindo ela tenha uma resisténcia da informacao, entdo temos
uma barreira por nao ter uma similaridade, ou uma familiaridade em determinado
assunto, isso eu vejo que acontece. Mas ndo existem muitas ndo [Entrevistado 5].

Para vocé ser entendida, vocé precisa, depois de alguns atritos, tu passa a entender
que precisa melhorar essa comunicacao, entdo é um aprimoramento entre setores e
teve desafios para entendimento da importancia de determinado canal para termos
agilidade. Felizmente estamos num momento que temos uma sincronia boa entre as
equipes, mas ja tivemos muitos conflitos [Entrevistada 4].

A principal e fundamental e isso que eu falo, mas o que vocé entende acredito que
essa é a principal barreira que temos; a outra é que vai da pessoa ou equipe que vocé
vai ajudar a fazer determinado trabalho, nem sempre elas vao aceitar mesmo que
vocé vem trazendo todas as solucbes para que aquele fluxo andar legal e ndo termos
problemas, mas é como vocé estivesse invadindo aquele setor o espaco daquela
pessoa: opa, 0 que vocé quer interferir no meu trabalho que é eu que o que s eu sei
fazer, quando na verdade vocé ndo quer ensinar, e sim mostrar outro caminho para
que a coisa ande, acredito que essas sdo as duas barreiras principais [Entrevistada
2].

J& os gestores de logistica observam isto:

Temos barreiras sim, na questdo de comunicagdo, uma parte comercial e
administrativa também, porque, como exemplo, todo mundo tem muita pressa, manda
vinho pra tal lugar, mas acaba esquecendo de comunicar os dias que o restaurante
fica aberto, ou s recebem na parte da manhd, entdo quem t4 na ponta da venda,
esquece o dia a dia da vinicola [Entrevistada 3].

Na verdade, assim, a gente vé& na questdo do meu setor em si, que talvez a gente devia
melhorar alguma coisa na logistica e na direcdo e outro prédio, outro
estabelecimento e nds estamos centralizados na area administrativa, entdo a gente
utiliza muito e-mail, telefone, WhatsApp, enfim, que possa se comunicar. Acredito que
se a gente fosse mais proximos da expedi¢do, a gente conseguiria diminuir esse fator
e ser mais efetivo [Entrevistada 6].

N&o acredito, porque, hoje, temos diversos canais para se comunicar: WhatsApp, o
interno que é o Sparke, e tem o telefone pra fazer ligacdo também, entdo ndo temos
barreiras, mas temos barreiras pessoais e culturais, pela pessoa ter 0s seus
pensamentos, dificuldades e facilidades [Entrevistado 1].

Dessa forma, € possivel observar que existem, sim, algumas barreiras de comunicagao
entre os setores, sendo as pessoais, as culturais, bem como as em relagéo a distancia dos setores,
as mais citadas. Em quase todas as falas, é nitida, também, a importancia de a comunicag&o ser
efetivada somente quando houver clareza de todas as informacdes, para que o0 receptor ndo

tenha uma mensagem diferente da original. Como Kunsch (2003) explica, essas barreiras
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afetam a eficacia da comunicacgdo, maior desafio apresentado pelos entrevistados, uma vez que,
quando a comunicagdo ndo é eficaz, surgem muitos desafios; entre eles, o retrabalho.

E observado, ainda, que os gestores ndo relatam barreiras mecanicas ou psicolgicas,
como as definidas por Kusnch (2003), mas, em falas indiretas, pode-se notar que eles
concordam com Gibson, Ivancevich e Donelly (1998), acerca das dificuldades postas devido a
sobrecarga de informacdes e a audicdo seletiva.

4.2.2.3 Préticas de comunicacao

As préaticas de comunicacdes englobam a comunicacdo organizacional, a interna, a
institucional e a mercadoldgica. Na pesquisa, sdo verificadas tanto aquelas em relacdo ao
processo de comunicacgao (emissor, receptor, mensagem, canal e feedback) quanto as ac6es de
comunicagéo realizadas nos setores estudados.

Dessa maneira, pode-se verificar que os gestores de marketing entendem que as praticas

utilizadas por eles sdo:

O processo é muito dindmico com essa questdo de meio, formato, feedback, é muito
conceitual, porque quando a gente cai dentro de uma organizagdo, como eu disse
desde o inicio, alinhar tudo entre as areas que tenham pensamentos diferentes, mas
com o mesmo objetivo. Nao vejo que seja um problema, porém, o que se peca muito
ainda é a questao de feedback, ndo s6 na comunicagdo, mas também em pares, com
gestores que estdo no mesmo nivel e respondam por células diferentes, seja industrial
ou estrategicamente, o retorno é muito dificil [Entrevistado 5].

Dentro da &rea, a gente utiliza midias sociais, estamos aprimorando a comunicagéo
institucional, mas usamos os basicos como Instagram e Facebook e YouTube que esta
mal, o feedback é importante e esse canal ¢ utilizado pra isso. O site é um canal bem
forte pra marca. Junto a vendas, utilizamos WhatsApp, e-mail, Agenda Google,
reunides on-line, o retorno é importantissimo, a gente sempre espera respostas.
Entdo, nem sempre as pessoas tém necessidade do retorno, mas nds somos, eu sou,
bastante exigente com 0s retornos, porque preciso dar retorno aos meus socios e
tenho interesse absurdo de saber até o final do processo. Mesmo que as vezes nao
utilize, o feedback € o resultado do processo, e da cobranca a equipe tem o
compromisso até o final [Entrevistada 4].

Usamos as redes sociais, 0s canais internos, mas o primeiro contato do meu setor é

com o gestor do outro setor. Quando o meu setor recebe comunicacéo, ja repassamos
para os demais setores que serdo envolvidos [Entrevistada 2].

Os gestores de logistica, por sua vez, quando perguntados acerca das praticas e do

processo dentro do setor, respondem:

Nés usamos cerca de 80% o WhatsApp, porque ja fica registrado, além da escrita tem
a forma verbal temos controles. Todos os dias n6s temos comunicagdes com o pessoal
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de vendas, com o pessoal do comercial; nds mandamos relatérios para eles, termos
de posicdo de entrega, se tem algum problema de avaria, tudo mais. Entdo, a
comunicacao existe por e-mail, por varias formas [Entrevistada 3].

Durante o dia a dia, a gente vai se comunicando verbalmente das tarefas de cada um
ou também via sistema ou e-mail, mas é uma comunicacao bem aberta. Cada um tem
uma tarefa, mas todas as tarefas precisam de outra pessoa num todo, entéo a gente
se comunica bem abertamente, sem muita regra [Entrevistada 6].

A comunicacao no nosso setor é bem facil, porque, na minha sala, trabalham mais
trés pessoas, um auxiliar de logistica, um analista de logistica e o coordenador da
expedicdo. A comunicacdo é facil, a gente ta ali, t& no telefone, falando toda hora,
todo mundo debate pelo mesmo assunto. A gente tem exportacéo, tem uma infinidade
de assuntos diarios para a gente falar. Entdo, a gente conversa entre nés e a
comunicacao é facil. O problema s&o alguns outros setores [Entrevistado 1].

Diante das declaracfes, observa-se que as praticas de comunicacdo entre os setores
ocorrem de maneira simplificada, tendo apenas alguns atritos com outros setores. Conforme
citados, os principais canais utilizados sdo, em sua maioria, 0 WhatsApp, o e-mail e a
comunicacdo verbal. Além desses, duas das trés organizacdes pesquisadas possuem sistema de
comunicacdo interna, a qual os funcionarios tém acesso e funciona similarmente a um mural de

mensagens on-line.

4.2.2.4 Relag0es interdepartamentais

As relagdes interdepartamentais analisadas, neste item, envolvem o processo de
comunicacdo entre 0s setores pesquisados.
Quando os gestores de marketing sdo questionados sobre como ocorre 0 processo de

comunicacéo intersetorial e qual a sua importancia, as respostas séo:

A troca de informacdes entre setores é primordial pela questdo do desenvolvimento
da cooperativa, e nés trabalhamos aqui dentro com comité, temos varios comités, e
eles ajudam a tomada de decisGes [Entrevistado 5].

Agora com a questao logistica, ela td muito mais ligada ao comercial em si porque o
primérdio vem atender as necessidades dos clientes e direcionar a questdo de prazo
de entrega, qualidade de entrega, gestao de estoque e varias outras coisas. E isso ta
muito mais ligado ao comercial do que ao marketing, porém uma vez que um pensa
em consideracdo, e 0 outro pensa em conversao, a logistica, tanto quanto o trade
marketing, ela tem que atuar no meio, e tenho que responder as questdes mais
voltadas ao quantitativo pra area comercial e ao qualitativo, ai sim ter uma satisfagéo
com outros que também esta ligado ao marketing. Que, pensando dessa forma, a
afinidade entre marketing e logistica ela se torna primordial também [Entrevistado
5].

Ela é basica, é fundamental. Sem comunicacdo, ndo ha o giro. E importante essa
sincronia de processos pra que tudo dé certo [Entrevistada 4].
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E uma questéo de envolvimento, de vocé realmente ter uma equipe que vocé consiga
fazer essa conscientizacdo da importancia de todas as células, e tudo vai funcionar
como uma engrenagem. Se uma peca ndo funcionar, vai parar, as outras poderédo
funcionar, mas naquela categoria ela vai estar deficiente [Entrevistada 4].

E muito importante, como por exemplo no trade, enviamos material aos pontos de
venda e ao cliente também, e, para isso, preciso da comunicacdo alinhada com a
logistica e setor de vendas faturamento, para que ele seja faturado o pedido e a
bonificacdo no mesmo pedido para que haja a vinculagdo da venda com o marketing,
para que seja remetido ao cliente o produto com a bonificacdo juntos, assim a
comunicagdo deve estar alinhada e atualizada tudo deve estar entrelacado
[Entrevistada 2].

Ainda, nas relagGes interdepartamentais, os gestores de logistica analisam:

Eu acho importante, todos os setores tém que ter essa comunicagao, que é o marketing
com o administrativo e o comercial, ndo existe uma empresa sem comunicacio
[Entrevistada 3].

Ela é muito valida, porque a gente fala aqui que acredita que esta se fazendo o melhor
servico, mas talvez, por outro lado, precise ser feito diferente. Se ndo tiver essa
comunicac¢ao, a gente ndo sabe o0 que esta acontecendo, com quanto a gente presta
servicos bom ou ndo, e ndo s6 de comunicacdo do trabalho que a gente esté
desenvolvendo ou fazendo no dia a dia, das novas coisas que a gente quer fazer
[Entrevistada 6].

A comunicacgdo entre nds é importante, mas hoje temos um problema de comunicacao
com o setor de marketing, que é justamente que eles sdo muito sem nogéo. Eles ndo
tém nocao do processo, querem a mercadoria la pra Manaus e eles ndo olham o preco
e 0 tempo. Por exemplo, tem coisas que eu ndo consigo nem entregar [Entrevistado
1].

A partir dessas constatacdes, é possivel entender que todos os gestores concordaram
com a relevancia do processo de comunicacao interdepartamental, no sentido de que, sem ela,
seria impossivel que o produto chegasse ao cliente, bem como que houvesse um processo
interno. Se essa ndo ocorresse, cada setor trabalharia so e ndo teria um processo de inicio, meio
e fim. Todavia, apesar de reconhecerem a sua importancia, 0s responsaveis entendem que ainda
existem problemas a serem resolvidos quanto a essa questéo.

Segundo Arbache et al. (2011, p. 17), a relacéo entre marketing e logistica é

[a de] satisfazer as necessidades dos clientes e dos consumidores e, a0 mesmo tempo,
maximizar tanto a participacdo de mercado quanto o lucro. As duas fungdes-chave,
distribuicdo e trade marketing, se combinam para dar suporte ao processo de venda.
A distribuicdo é ao mesmo tempo separada e incluida em trade marketing, ja que seus
dois principais aspectos sdo: distribuicdo para o ponto de venda (PDV) e distribuicéo
no ponto de venda.
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Logo, para que esse processo ocorra, € necessario que haja uma comunicacdo e um

processo comunicativo eficazes.

Para melhor sintese de resultados obtidos com a pesquisa, abaixo é apresentado o

Quadro 15, onde sintetiza cada objetivo com cada resultado obtido.

Quadro 15: Sintese de objetivos e resultados

Objetivo

Resultado obtido

Analisar como ocorre 0 processo de comunicagao
entre os setores de marketing e de logistica em trés
vinicolas da Serra Gadcha.

O processo de comunicagdo entre os setores
estudados, nas vinicolas pesquisadas, é hem completo
tendo por base o referencial teérico da pesquisa.
Apresenta alguns desafios de comunicacéo
intersetorial, bem como a falta do entendimento do
processo total de cada setor. Algumas barreiras foram
percebidas, mas nada que impega a comunicacao de
acontecer.

Compreender o contexto de comunicagéo nos (e entre
0s) setores do marketing e de logistica.

Leva-se em consideragdo o contexto interno da
organizacdo, os setores de marketing possuem mais
familiaridade com o processo de comunicacao e seus
canais, ja os setores de logistica buscam a praticidade
dentro de um processo, principalmente o de
comunicago.

Investigar os niveis de anélise nos (e entre 0s) setores
investigados.

Os niveis investigados nessa pesquisa foram:
Interpessoal, onde foram divididos em (esquemas
cognitivos, barreiras de comunicagao e préaticas de
comunicagdo) e o nivel de Interunidades que
adentrou das (Relages interdepartamentais)
existentes.Os esquemas cognitivos foram percebidos
porém ndo alteram o funcionamento do setor. As
barreiras principais foram barreiras pessoais e
culturais. E as praticas de comunicacéo foram
diferentes em cada organizacdo. J& nas relagdes
interdepartamentais foi possivel analisar que todos
gestores consideram o processo de extrema
importancia.

Apurar as variaveis de comunicagéo e
organizacionais nos (e entre 0s) segmentos em
questdo.

As variaveis observadas foram as comunicacionais e
as organizacionais. Dentro delas foram analisados os
niveis Interpessoal e Interunidades. As variaveis
foram extremamente importantes, pois com elas foi
possivel investigar os niveis de analise explicados no
item acima.

Identificar os beneficios e os desafios do processo de
comunicacdo nos (e entre o0s) setores analisados.

Os beneficios e desafios em relagdo ao processo de
comunicagdo nos e entre os setores. Os beneficios
sdo: a eficiéncia, agilidade, assertividade, evitaria o
retrabalho, e os desafios desse processo, identificados
sdo: as barreiras de comunicagdo, a constancia na
informacdo, o retrabalho, falta de planejamento em
conjunto com os dois setores.

Fonte: Elaborado pela autora (2022)

Apds discorrer sobre a sintese das variaveis, niveis, contexto e demais objetivos, o

préximo item ird abordar com detalhes os beneficios e desafios percebidos nesse processo.
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4.2.2.5 Beneficios e desafios

Os beneficios e desafios descritos, aqui, vao ao encontro de um dos objetivos especificos
deste trabalho, sendo esse o de identificar e hierarquizar os beneficios e os desafios encontrados
nas praticas de comunicacéo entre os setores estudados.

Acerca disso, 0s gestores entrevistados discorrem desta forma:

Os beneficios sao agilidade, qualidade do servigo, assertividade, todo mundo pensar
pelo mesmo objetivo. Acho que, pensando no resultado do cliente, se a gente atinge a
satisfagdo, se a gente tem que chegar 14 na ponta, esse é 0 nosso principal objetivo, e
esses sao o0s beneficios, qualidade do servigo, entrega e relacionamento [Entrevistado
5].

Agilidade, talvez seja o melhor adjetivo, e eficiéncia, esse é o melhor beneficio
[Entrevistada 4].

Né&o temos o refluxo de trabalho, desde que cada uma faca a sua parte da maneira
certa, ndo terd de refazer depois [Entrevistada 2].

O beneficio, na verdade, é a eficacia, a eficiéncia, de atender o melhor, porque a
gente tem que atender o cliente, afinal, da melhor forma. Entéo, digamos o principal
motivo, entdo assim, tem uma comunicacdo muito boa, foi ter a solucdo antes,
inclusive vai prestar o servigo bom eternamente, porque as vezes gostaria de ter esse
resultado, e se ndo ser o resultado que eu gostaria de ter a gente néo faz dessa forma,
entdo tem que deixar claro todas as partes [Entrevistada 6].

Teriamos menos telefonemas, porque precisamos de muito retorno, seria menos
cobranga nossa para a transportadora, seria menos retrabalho, e seria um mundo
cor de rosa. Com planejamento e estratégia, seria muito bom, evitaria até trabalho
extra. Até estamos vendo com a equipe de vendas, essa questdo de retrabalho, porque
é um processo desgastante, e 0 nosso maior custo é o retrabalho [Entrevistado 1].

Da mesma maneira, sobre os maiores desafios da comunicacao intersetorial, os gestores

abordam:

Uma vez que a gente tenha essa afinidade entre as areas, ndo se criam muitos
obstaculos, o principal obstaculo seja marketing, comercial ou logistica é justamente
a questdo de ja trazer a logistica desde o inicio do processo, a questdo de colocar a
ordem certa no processo [Entrevistado 5].

Os desafios internos dentro da organizacdo tém uma particularidade que, ent&o,
antes de ser induUstria, ela tem a parte comercial do turismo, entdo, nunca fecha as
portas, é de segunda a segunda, e nosso desafio € manter as duas areas em equilibrio;
principalmente, nos comunicando com as pessoas [Entrevistada 3].

E encontrar a comunicagao certa, de forma que tu estejas clara, e que tu esteja sendo
entendida por todos, até usamos exemplos pra equipe porque a comunicagdo escrita
as vezes a leitura ndo é compreendida, falada as vezes é a melhor forma, por causa
da face e dos nossos movimentos, pra complementar aquilo que s6 ouvimos por
telefone, e a pessoa poderia entender aquilo, porque nem todo mundo lida com
hierarquias, porque as vezes na fala tu pode ser mal compreendido com um verbo,
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entdo é um desafio, a comunicacéo é desafiante. Ela é importantissima, mas se ela é
muito complexa na forma de colocar ela ndo é compreendida, muito simples ela cria
uma forma depreciativa e as vezes as pessoas estdo em niveis diferentes de
compreensao, entdo ela é bastante complexa, mas nada melhor do que se continuar
a comunicacgdo para que o tempo todo esse nicho entenda o resultado final para a
organizacdo. A comunicacgao tem que ser constante [Entrevistada 4].

A comunicacdo é um complemento de tudo, e hoje o ser humano esta na ansia do
fazer, fazer rapido para se livrar daquela atividade, deixar pronta o quanto antes,
mas, na verdade, precisamos de mais cautela, calma no trabalhar para que a
comunicacao flua o mais normal possivel e ndo haja setores que se antecipem aos
outros ocasionando problemas pela ansia de concluir a tarefa. E a comunicacéo foge
do que foi programado, ndo é culpa de quem programou, mas precisa ir 14 e resolver
a situacdo. E isso acontece em outros setores da empresa e vocé precisa resolver o
que vocé ndo causou, porque alguém jogou isso para vocé que vai e resolve
[Entrevistada 2].

Talvez seja criar essa estrutura de trocar mais informagdes de ambas as partes, ndo
sO a deles, como a da minha, do setor em si, e de mostrar mais como seria se fosse
assim, que forma funciona, toda essa parte de estar mais transparente [Entrevistada
6].

Planejamento e comunicacéo, além de que as pessoas, conseguir trabalhar as pessoas
é um desafio. As pessoas ndo entendem, pensar doi hoje em dia, e elas ndo querem
pensar. Entdo, se tivesse um entendimento de todos que é para o bem da empresa,
porgue a empresa tem CNPJ, ela ndo tem coracéo, ela requer que tu de lucro pra ela.
E o entendimento das pessoas, saber que cada um tem um processo e 0 processo tem
que ser entendido, a politica da empresa que tem que ser seguida. Objetivo é
trabalhar as pessoas [Entrevistado 1].

Nesses relatos, é possivel perceber, portanto, os beneficios e os desafios das praticas
comunicativas nas vinicolas analisadas. Sendo estes, o fato de trazer a logistica desde o inicio
do planejamento de marketing, ter uma comunicacéo clara, assertiva e mais aberta entre 0s
setores, ndo ter a ansia de resolver tudo rapidamente e ter planejamento e comunicacao entre 0s

segmentos. E aqueles, a eficiéncia, a agilidade, a assertividade, a qualidade do servico e evitar

o retrabalho.

Para melhor entendimento quanto aos beneficios e desafios encontrados no processo de

comunicagdo nos e entre os setores de marketing e logistica, 0 Quadro 16 apresenta uma sintese

dos resultados.

Quadro 16: Sintese dos beneficios e desafios

Beneficios

Desafios

Eficiéncia no processo

Trazer a logistica desde a fase de planejamento de
marketing

Comunicacdo assertiva

Planejamento de comunicacéo intersetorial

Agilidade

Retrabalho

Qualidade no servico

N&o ter uma estrutura conjunta para as informacges

Fonte: Elaborado pela autora (2022)
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Os beneficios de eficiéncia e agilidade foi perceptivel em quase todas as entrevistas dos
gestores de ambas areas, pois atualmente quando o processo ocorre de forma a ter o0 mesmo
entendimento para todos os participantes, sem nenhuma barreira, ele se torna muito eficiente e
agil, facilitando a harmonia entre marketing, comercial e logistica. J& a comunicacao assertiva
e a qualidade no servico, sdo beneficios que muitas das vezes estdo dependentes dos primeiros
beneficios citados (eficiéncia e agilidade), pois a comunicacao assertiva vai acontecer quando
a mensagem, o receptor, o canal e o emissor estdo na mesma frequéncia, obtendo assim a
qualidade no servico.

Os desafios apresentados pelos setores demonstram que as organizagdes ainda precisam
ter uma comunicacdo intersetorial inicial, igualitaria, para todos. Nos relatos constam o que 0s
setores ndo estdo acompanhando o processo do inicio, por exemplo: o setor de logistica ndo
sabe qual serd a préxima campanha de marketing e nem qual enfoque ela terd,
consequentemente ndo conseguira ser tdo agil na sua gestdo, como poderia ser se ja soubesse
dos proximos passos. O que ja esta interligado ao segundo desafio colocado pelos entrevistados
gue € um planejamento de comunicacdo compartilhado com o0s demais setores.

Outros dois desafios que foram trazidos pelos gestores sdo o retrabalho, que acontece
devido a falha de comunicacao e interliga-se com o fato de ndo ter uma estrutura para que as
informagdes fossem compartilhadas entre os setores.

4.3 Apresentacao dos resultados

Os resultados da pesquisa demonstram que 0s gestores de ambas as areas concordam
unanimemente que o0 processo de comunicagdo € muito importante para a empresa, bem como
para os setores. Fato que vai ao encontro dos conceitos tedricos abordados no estudo. Essa
questdo pode ser percebida na analise da categoria Contextos de Comunicacéo (dentro da
organizacao), na qual é explicado sobre a comunicacéo ser um processo fundamental no &mbito
organizacional.

Para Gimenez (2006) a integracdo dos setores de marketing e logistica melhora também
o relacionamento com outras organizac6es, bem como com a sua cadeia de suprimentos, porque
essas funcOes trabalhando integradas contribui para o planejamento conjunto e a solugéo de
problemas.

Todos os gestores afirmam que a comunicacéo intersetorial € de suma importancia para
a organizacao, inclusive, para evitar o retrabalho que, hoje, € um dos processos mais caros para

eles. Nesse sentido, quando ha sincronia entre 0 marketing e a logistica, a comunicacéo se torna
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mais eficiente, e o trabalho mais rapido e assertivo. Essa afirmacdo dos entrevistados esta em
consonancia com Arbache et al. (2011), pois estes asseveram que, apesar de terem objetivos
diferentes, o proposito dos setores deve ser 0 mesmo, e a boa relacdo entre eles traz eficiéncia
para 0 processo empresarial.

Para Kahn e Mentzer (1998), grande parte dos gestores das areas produtivas consideram
o0 setor de marketing individualistas e ndo percebem os beneficios da integracdo dos dois
setores. J& Christopher (2007) entende que a integracdo dos setores € estudada de forma ampla
para contribuir com a capacidade dessa integracdo gerar competitividade e melhorar o
desempenho organizacional.

Ademais, é possivel perceber que os gestores tém uma posicdo estratégica na hora da
tomada de decis@es e influenciam grande parte do setor em a relacéo as demais areas. Quando
0 gestor tem dificuldade com determinado relacionamento, 0 segmento acaba sendo afetado;
contudo, neste caso, isso ndo é retratado, pois, na maioria das respostas, nota-se que 0s setores
possuem uma boa relacéo entre si. No entanto, apesar de todos 0s pontos positivos, eles ainda
contam com grandes desafios, como a inser¢do do setor de logistica desde o inicio do processo,
0 ndo entendimento do procedimento logistico pelo setor de marketing em algumas situacdes,
e 0s beneficios de uma comunicacdo integrada entre setores pelo mesmo objetivo de satisfazer
o cliente final.

O setor de logistica representado pelos seus gestores, relataram que sentem falta de
entender o processo do marketing desde o inicio, o que corrobora com a ideia de Ellinger et al
(2002) que afirma que a Logistica € a Gltima a ter contato com o cliente apenas para transferir
a posse do produto e de modo geral o setor de marketing afirma que a perda de credibilidade
do setor € devido ao servico realizado pela logistica como entregas mal desempenhadas.

Outro ponto relevante a ser considerado € que 0s gestores possuem anos de experiéncia
muito distintos, enquanto uns gestores estdo no cargo ha, no maximo dois, anos, outros estdo
ha 20 anos no ramo, tornando notavel uma grande diferenca de processos. Os que estdo ha mais
tempo na area ndo relatam muitos conflitos e, em sua maioria, 0s desafios ndo estdo mais
acontecendo por meio de inter-relagdes de setores, e sim que esses ja tém uma comunicagdo
alinhada.

Em sua totalidade, os entrevistados entendem que barreiras existem e reconhecem as
falhas do processo de comunicagéo; assim como, ja possuem estratégias e agdes para minimizar
essas adversidades. Na maioria das organizagoes, pode-se perceber um ambiente aberto, com

uma hierarquia, porém com todas as salas abertas; inclusive, a dos gestores, 0 que, segundo
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eles, facilita muito na hora de se comunicar. Situacdo que estd de acordo com o exposto por
Kunsch (2003), que explica que um processo de comunicagdo aberto e integrado é importante
para uma empresa.

Ha&, contudo, um desalinhamento entre os gestores da Vinicola A, uma vez que é
possivel notar que o setor de marketing ndo possui uma visao clara do processo de logistica,
acreditado que este ndo vislumbra oportunidades de fortalecer a marca. Tendo, entéo, desafios
maiores quanto a comunicacdo do que as Vinicolas B e C. No entanto, para essa questdo,
também pode ser levado em conta o tempo de atuacdo dos gestores na area, visto que, nas
entrevistas dessas Ultimas vinicolas, pode-se perceber que a comunicacao intersetorial ja teve
desafios, porém que, ao longo do tempo, conseguiram ajustar todo o processo, para que nao
houvesse divergéncias.

Os gestores compreendem, também, em sua maioria, que, mesmo que as pessoas tenham
esquemas cognitivos divergentes, o papel do gestor entra justamente em saber administrar essas
diferencas e retornar isso de forma positiva, evitando que esse fato se torne uma barreira de
comunicacdo. Ainda, dentro do contexto de comunicacdo, € possivel analisar que os setores e
0s gestores compreendem a importancia de uma comunicacdo interna e intersetorial, assim
como o quanto esse alinhamento é importante e tem reflexo na comunicagéo externa. Segundo
as entrevistas, o objetivo de todos € a satisfacdo do cliente final, e isso s6 acontece quando todas
as partes da organizacdo e do processo funcionam em consonancia, com 0 mesmo objetivo.

Nessa conjuntura, cabe salientar que, nas variaveis definidas para a anélise, p6de-se
verificar as de comunicacao, nas quais foram estudadas as barreiras de comunicacdo e 0s seus
esquemas; enquanto, nas organizacionais, foram estudadas as relacfes interdepartamentais.
Entretanto, no decorrer da pesquisa, foi necessario acrescentar novos pontos, que ndo estavam
no recorte feito do modelo de Hall (1984). Um desses foi o item praticas de comunicagéo, o
qual, de certa forma, é uma sintetizacdo da variavel de comunicagdo; por meio deste, foi
possivel obter um melhor entendimento acerca do processo de comunicacao intersetorial. Outro
item que foi incluido na pesquisa, em decorréncias das entrevistas, foi 0 beneficios e desafios
da comunicagdo, uma vez que, durante oS questionamentos, 0s gestores relataram essas

situacOes em diversos momentos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa objetivou, de modo geral, analisar como ocorre o processo de
comunicagdo entre os setores de marketing e de logistica em trés vinicolas da Serra Galcha;
ramo que, nos Gltimos anos, foi um dos que se destacou, mesmo com as adversidades
enfrentadas pela pandemia da Covid-19. Sabe-se que, no setor da vinicultura, existe
competicdo, e as vinicolas querem entregar sempre o seu melhor aos clientes; por isso, torna-
se importante saber como o processo de comunicagao entre tais setores funciona.

Dessa forma, a partir do estudo, pode-se entender que a comunicagao nos setores (do
gestor com seus colaboradores) tem grande influéncia na comunicacéo do proprio setor com 0s
demais, bem como com a organizacdo. E possivel ressaltar, ainda, que o processo de
comunicacdo interna e entre setores € imprescindivel para garantir o bom funcionamento
também do processo de comunicagdo externa.

Como relatado, as vinicolas que tém uma comunicacdo aberta, na qual o didlogo
prevalece, fazem com que, muitas vezes, os desafios percam espacos para os beneficios. No
entanto, as dificuldades ndo deixam de existir, apenas se tornam menores. Frente a isso, 0S
gestores reconhecem as falhas e tém estratégias e acbes para minimiza-las. 1sso deixa claro que
eles possuem um papel relevante e que o perfil de cada um é um reflexo do que se torna o setor.

Os resultados da pesquisa empirica indicam que os gestores entendem os beneficios de
um setor que se comunica de forma assertiva, uma vez que concordam, unanimemente, que a
comunicacgédo catalisa muitos processos de aprendizagem organizacional, como a geracdo de
conhecimento e a troca de informagdes. Ademais, todos compreendem que algumas decisdes
deles mesmos influenciam no processo, bem como que o reflexo de uma comunicagdo assertiva
comeca por cada pessoa, com seu esquema cognitivo, e que eles devem administrar isso de
modo a ndo tornar uma barreira. Os responsaveis sdo cientes, ainda, que a comunicacao do seu
segmento impacta nos demais, logo, a organizacdo sé ira alcancar seu objetivo, se todos
entenderem seu papel e trabalharem pelo mesmo propdsito.

Dentre as limitacdes do trabalho, foi possivel perceber que a inter-relacdo de setores,
como a logistica e o marketing, € muito relacionada a integracdo interfuncional, e ndo a outros
processos de analise. Nesse sentido, esse estudo também pdde preencher essa lacuna tedrica.
Outra restrigdo, foi que, por ser uma pesquisa exploratoria, ndo se pode fazer a generalizagéo
dos resultados, visto que eles sdo reflexo apenas das organizacOes pesquisadas.

Assim, como sugestdo para pesquisas futuras, tem-se a aplicacdo de uma analise

quantitativa, a fim de poder medir, estatisticamente, o nivel de inter-relagdo dos setores e
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complementar o estudo ja realizado. Do mesmo modo, mostra-se relevante analisar a
articulacdo entre o processo de comunicagdo e a aprendizagem organizacional. Ademais, as
recomendacdes desta pesquisa seguem na area do estudo, podendo ser realizada uma outra
investigacdo, com a participacdo de outras vinicolas, ou, até mesmo, a réplica do trabalho a

outro setor, realizando uma comparacéo dos comportamentos das organizagoes.
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UNIVERSIDADE
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TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO
(TCLE)

Prezado(a) Senhor(a),

Vocé estd sendo convidado(a) a participar da pesquisa intitulada O processo de
comunicacdo entre setores de marketing e logistica em vinicolas da Serra Gaucha, de
responsabilidade da pesquisadora Jéssica Mattana Habovski, orientada pela Profa. Dra.
Cassiana Maris Lima Cruz. Vocé estd convidado a participar desta pesquisa de forma
voluntaria.

Esta pesquisa se justifica por analisar 0 processo de comunicacdo que ocorre nas
vinicolas galchas entre os setores de marketing e logistica, possibilitando o entendimento
intersetorial de organizacGes, bem como colaborar com as pesquisas na area de comunicacao.

O objetivo geral do estudo investigar a importancia do processo de comunicacdo entre
0s setores marketing e logistica em vinicolas da Serra Galcha.

A pesquisa serd realizada nas vinicolas da Serra Gaulcha, selecionadas por
critérios da pesquisadora ocorrendo no dha ser combinado. O tempo estimado de duragédo
da pesquisa é de 30-40 minutos por gestor entrevistado. Por se tratar de um estudo nédo
invasivo, formado por uma entrevista semiestruturada, podendo ser realizada de forma
online, ndo ha nenhum risco em vocé participar do estudo, todavia, se sentir algum sinal &
desconforto, por minimo que seja, 0 estudo sera suspendido e vocé terd todo o suporte
necessario.

Vocé terd a garantia de receber esclarecimentos sobre qualquer diavida relacionada a

pesquisa e poderd teracesso aos seus dados em qualquer etapa do estudo. Além disso, €



68

importante ressaltar que sua participacdo nessa pesquisa ndo é obrigatoria e vocé pode desistir
a qualquer momento, retirando seu consentimento.

Vocé ndo terd qualquer despesa para participar da presente pesquisa e ndo recebera
pagamento pela sua participacdo no estudo.

O sigilo e 0 anonimato das informagdes fornecidas estdo garantidos e os resultados
serdo divulgados sempre de forma geral, sem qualquer possibilidade de identificacdo
individual.

Caso vocé tenha duvidas sobre o comportamento dos pesquisadores ou sobre as mudangas
ocorridas na pesquisa que ndo constam no TCLE, e caso se considera prejudicado(a) na sua
dignidade e autonomia, vocé pode entrar em contato com a pesquisadora Jéssica Mattana
Habovski (54) 99198-3153, com a Profa. Dra. Cassiana Maris Lima Cruz (54) 99939-6095,
ou, também, pode consultar o Comité de Etica em Pesquisa da UPF, pelo telefone (54)
33168157, no horario das 08h as 12h e das 13h30min as 17h30min, de segunda a sexta-feira.

Dessa forma, se vocé concorda em participar da pesquisa como consta nas explicacdes e
orientagdes acima, coloque se nome no local indicado abaixo.
Desde ja, agradecemos a sua colaboracgdo e solicitamos a sua assinatura de autorizacdo neste

termo, que sera também assinado pelo pesquisador responsavel em duas vias, sendo que uma

ficard com vocée outra com o (a) pesquisador (a).

Passo Fundo, 09 de fevereiro de 2022.

Nome do (a) participante:

Assinatura;

Nome da pesquisadora: Jéssica Mattana Habovski

Assinatura;
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APENDICE B -~ CONVITE ENVIADO AOS GESTORES PARA PARTICIPAREM DA
PESQUISA

Prezado (a) gestor (a)

Sou aluna do Curso de Mestrado em Administracdo da Faculdade de Ciéncias
Econdmicas, Administrativas e Contabeis da Universidade de Passo Fundo (FEAC-UPF),
orientada pela professora Dra. Cassiana Maris Lima Cruz.

Estamos desenvolvendo uma pesquisa acerca do processo de comunicagdo entre
setores de marketing e logistica em vinicolas da Serra Gauchas, para obtencdo do titulo de
mestre em Administracdo pelo Programa de P6s-Graduacdo em Administracdo da UPF.

O objetivo proposto na dissertacdo é investigar a importancia do processo de
comunicacdo intersetorial e analisar os beneficios e desafios desse processo dentro das
organizacg0es do setor vitivinicola.

A amostra sdo trés vinicolas do Rio Grande do Sul das cidades de Bento Gongalves,
Garibaldi e Farroupilha de modo que possamos realizar um estudo de caso multiplos.

Vamos entrevistar 0s gestores de comunicacao e marketing, e de logistica, tendo em
vista que nosso projeto se justifica por meio da analise do processo de comunicagdo entre
esses setores. Em nenhum momento serdo identificadas as vinicolas e 0s gestores
entrevistados, garantindo, desta forma, total sigilo das informacoes.

Caso aceite participar desta pesquisa, gostaria que me retornasse informando sua
disponibilidade para agendarmos a entrevista, no local que julgar conveniente ou podendo
ser realizada de forma online. A entrevista devera ter duracdo aproximada de uma hora com
0 objetivo de coletar as informacdes e poder realizar analise dos casos.

A sua participacdo é muito importante para contribuir com nossa pesquisa. Aguardo

seu retorno e, desde ja, agradeco sua atengéo.

Atenciosamente,
Jéssica Mattana Habovski
Mestranda em Administracdo do Programa de Pds-Graduacdo em Administracdo
da Faculdade de Ciéncias Econémicas, Administrativas e Contabeis (FEAC)

Universidade de Passo Fundo
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APENDICE C - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Instrumento de Coleta de Dados

Etapa 1) Perfil dos entrevistados

- Formacéo

- Titulagdo

- Tempo de atuagdo na area

- Cargo atual dentro da organizacao

Etapa 2) Perguntas gerais (para os 2 setores)

1- Considerando o processo de comunicacédo (canal, receptor, mensagem, emissor,
feedback) como vocé descreveria o que acontece dentro do seu setor? Por que?

2- Cite e comente beneficios das praticas de comunicacdo que acontecem no seu setor?
Por que? E entre os setores de marketing e logistica?

Cite e comente dificuldades e desafios das praticas de comunicagdo que acontecem

dentro do seu setor. Por que? E entre o setor de marketing e logistica?

4- O processo de comunicagdo, na sua teoria possui muitas barreiras, como por exemplo:
barreiras mecanicas, fisioldgicas, pessoais, semanticas, entre outros. Quais dessas
barreiras vocé observa que podem estar acontecendo ou ndo no processo de
comunicacado dos setores de logistica e marketing? Por que?

Etapa 3) Setor de Comunicacéo e Marketing

(Investigar o processo de comunicagio entre e dos setores)

1-

2-

7-

Qual é a importancia do processo de comunicacdo, realizado no seu setor para o
funcionamento da organizacao? Por que?

Considerando que cada pessoa possui 0S Seus esquemas cognitivos para a
compreensdo dos acontecimentos e que cada um possua a sua estrutura de
interpretacdo, vocé acredita que isso influencie a comunicagdo do seu setor? Por que
e como?

intersetorial?

Como ocorre a comunicacao entre o seu setor e os demais setores da organizagao?
Descreva 0 processo de comunicacdo entre 0 seu setor e os demais setores da
organizacao.

Que beneficio vocé percebe que a comunicacdo do seu setor propicia para 0os demais
setores organizacionais? Por que?

Dé sugestdes para melhorar a comunicacao intersetorial na organizacao.

Etapa 4) Setor de logistica

(Investigar o processo de comunicagao entre e 0s setores)

1-

Como ocorre o processo de comunicacdo do setor de logistica, isto €, entre as pessoas

que trabalham no seu setor?
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2- Qual é a importancia do processo de comunicagdo, realizado no seu setor para o
funcionamento da organizacdo? Por que?

3- Considerando que cada pessoa possui 0S seus esquemas cognitivos para a compreensao
dos acontecimentos e que cada um possua a sua estrutura de interpretacdo, vocé acredita
que isso influencie a comunicagédo do seu setor? Por que? E com os demais setores?

4- Como voceé descreveria a importancia da comunicagdo intersetorial? Por que?



